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Pomen sejmov v digitalni dobi 
 
Sejem je večnamensko marketinško-komunikacijsko orodje za posredovanje informacij, znanja 
in tehnologije. Podjetjem omogoča osebno komunikacijo s poslovnimi partnerji, pridobivanje 
potencialnih kontaktov, pregled konkurence in trendov gospodarske panoge ter predstavitev 
novih izdelkov. Digitalna doba v marketinško komuniciranje prinaša integracijo novih 
komunikacijskih orodij, ki vplivajo na pomen sejma. Čeprav se njegova podoba in oblika 
nenehno spreminja in je odvisna od gospodarskega ter ekonomskega okolja, se ključna prednost 
sejma, osebni stik med proizvajalcem in kupcem, ni spremenila že od začetka njegovega pojava. 
Prvi del magistrskega dela je namenjen teoretičnem delu, pregledu literature o razvoju sejemske 
panoge in glavnih značilnosti sejma. Namen drugega, empiričnega del magistrskega dela je 
odgovoriti na zastavljeno raziskovalno vprašanje s pomočjo intervjujev, ter ugotoviti ali se 
pomen klasičnih sejmov v digitalni dobi zmanjšuje zaradi uporabe novih, dostopnejših 
marketinških orodij.  
 
Ključne besede: sejmi, marketinško komuniciranje, digitalna doba, osebna komunikacija.  
 
 
 
Importance of trade fairs in the digital era 
 
Trade fair is a multifunctional marketing and communication tool for providing information, 
knowledge and technology. It enables companies to communicate with business partners in 
person, obtain potential customers, review competition and trends in the industry, and to present 
new products. The digital era in marketing communication brings together the integration of 
new communication tools that influence the significance of the fair. Although its image and 
design are constantly changing and depend on the industry and economic environment, the key 
advantage of the fair, the personal contact between the manufacturer and the buyer, has not 
changed since the beginning of its appearance. First part of this master's thesis is intended for 
theoretical framework; a review of literature on the development of fair industry and main 
features of the fair. The purpose of the second, empirical part of the master's thesis is to answer 
the research question with the help of interviews, and to determine whether the significance of 
classical fairs in the digital age is reduced due to the use of new, more accessible marketing 
tools. 
 
Key words: trade fairs, marketing communication, digital age, personal communication. 
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1 Uvod 
 
Že od nekdaj so bili sejmi središče trgovanja, njihova vloga in oblika pa sta se nenehno razvijali 
in prilagajali ekonomskemu okolju. Če so včasih sejmi nadomeščali vlogo tržnic in trgovin, v 
današnjih tržnih razmerah moderni sejmi predstavljajo še vedno pomembno marketinško 
komunikacijsko orodje, še posebej za podjetje na B2B trgu.  
Sejmi ponujajo priložnost za neposreden in interaktivni stik med podjetjem in kupci v 
nevtralnem okolju in kot komunikacijsko orodje vsebujejo elemente osebne prodaje, 
oglaševanja, odnosov z javnostmi in pospeševanja prodaje. Prav zato sejmi podjetju omogočajo 
večstransko predstavitev svojih izdelkov obstoječim in potencialnim kupcem. Poleg osebnega 
komuniciranja omogočajo podjetju predstavitev novih izdelkov, grajenje blagovne znamke in 
zbiranje informacij o kupcih ter konkurenci na trgu. Funkcija sejma ni več omejena zgolj na 
prodajo temveč ima velik pomen pri izmenjavi informacij in vzpostavljanju dolgotrajnih 
poslovnih odnosov. 
Z digitalnim razvojem se pomen sejmov za podjetje spreminja in dobiva novo vlogo. Z novimi 
načini komuniciranja na digitalnih platformah imajo podjetja veliko nižje stroške kot s celotno 
pripravo sejma. Vendar se zdi, da osebne komunikacije ne moremo nadomestiti z digitalnimi 
načini komuniciranja, slednji služijo kot podpora tradicionalnim načinom marketinškega 
komuniciranja, tudi sejmom.  
Namen magistrskega dela bo odgovoriti na osrednje raziskovalno vprašanje, ali podjetja zaradi 
razvoja digitalnega komuniciranja, ki je cenejše kot tradicionalna orodja marketinškega 
komuniciranja in doseže širši spekter deležnikov v krajšem času, opuščajo udeležbo na sejmih. 
Pri tem želim ugotoviti, katere karakteristike sejmov so z vidika podjetja pomembne, ter kako 
so sejmi integrirani v komunikacijski načrt. Zato si postavljam naslednja podvprašanja: 
- Kakšna pričakovanja in cilje si postavi podjetje za sejemski nastop? 
- Ali podjetje uporablja digitalna komunikacijska orodja kot podporo sejmu ali zamenjavo za 
sejem? 
Pri izdelavi magistrskega dela sem v teoretičnem delu pregledala domačo in tujo znanstveno 
literaturo. Z metodo analize vsebine sem preučila strokovno literaturo, knjige in članke, ki 
obravnava področje sejmov, sejemske dejavnosti in digitalnega komuniciranja. Na podlagi 
teoretičnih ugotovitev sem sestavila intervjujski vprašalnik, s katerim sem v empiričnem delu 
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izvedla raziskavo med sedmimi slovenskimi podjetji, ki vsaj 5 let aktivno razstavljajo na sejmih 
v Sloveniji ali tujini.  
Vsebina magistrskega dela je skupaj z uvodom in navedbo virov razdeljena na sedem poglavji.  
Po uvodnem prvem poglavju, je v drugem poglavju na kratko opisan zgodovinski razvoj sejmov 
s podrobnejšo definicijo sejma. To poglavje vsebuje pregled različnih klasifikacij sejmov ter 
periodizacijo in opis razvoja sejmov v Sloveniji . 
Tretje poglavje vsebuje poglobljeno analizo pomena sejmov v marketinškem komuniciranju, 
kakšna je njihova vloga v procesu načrtovanja komunikacijske strategije in kaj je glavni cilj 
nastopa na sejmih glede na želje in potrebe podjetij. V tem poglavju so predstavljene tudi 
prednosti in pomanjkljivosti sejemskega nastopa z vidika podjetij. 
Četrto poglavje vsebuje strnjen pregled digitalizacije marketinškega komuniciranja in njegove 
glavne značilnosti oziroma razlike v primerjavi s sejmi kot klasičnim orodjem marketinškega 
komuniciranja. Del poglavja je namenjen opisu precej novega pojava v sejemski panogi, to so 
virtualni sejmi, in analizi njihovih glavnih lastnosti. Poglavje in s tem teoretični del 
magistrskega dela se zaključi s preglednim povzetkom glavnih lastnosti sejmov in digitalnega 
marketinga. 
Peto poglavje je namenjeno empiričnemu delu, ki izhaja iz analize sedmih intervjujev, narejenih 
z naključno izbranimi slovenskimi B2B podjetji. Poglavje se začne z opisom izbrane 
metodologije, ki mu sledijo kratki opisi intervjuvanih podjetij. Po razčlenjeni analizi intervjujev 
se poglavje zaključi z diskusijo pridobljenih rezultatov.  
Šesto poglavje ima v sklepu povzete glavne ugotovitve teoretičnega in empiričnega dela 
magistrskega dela, ki odgovorijo na zastavljeno raziskovalno vprašanje. 
Magistrsko delo se konča z navedbo uporabljenih virov in prilogama, intervjujski vprašalnik in 
transkripti vseh intevjujev. 
  
8 
 
2 Sejmi 
 
2.1 Zgodovina sejmov 
Glavna elementa sejmov v preteklosti sta trgovanje in menjava dobrin ter ostalih presežkov 
med ljudmi. Namensko obojestransko menjavo so poznali že homo sapiensi, ki so domnevno 
bili trgovalno usmerjeni, v čas mlajšega paleolitika pa lahko postavimo tudi osebno prodajo, ki 
je kot menjalno komuniciranje spodbujalo razvoj trgovanja (Lah, 2018). Kljub temu se je 
organiziran trg, s katerim lahko povežemo nastanek in razvoj sejmov, začel pred približno 1500 
leti. Sejmi so ena najstarejših oblik organiziranega trga, kjer so ljudje začeli z izmenjavo 
presežka proizvodov. Tako kot danes so imeli sejmi pomembno vlogo v preteklosti. Kupcem 
so sejmi olajšali izbiro blaga, saj so nudili pregled ponudbe blaga, hkrati pa je konkurenca na 
sejmih uravnavala ponudbo in povpraševanje, kar je omogočilo svobodno oblikovanje cen 
(Zdovc, 2006). Njihova vloga se je skozi čas spreminjala in se prilagajala družbenim, 
gospodarskim, tržnim in tehnološkim spremembam. Čeprav so sejmi danes namenjeni 
predvsem komunikaciji in transakciji informacij, so bili sprva namenjeni povsem navadni 
menjavi, največkrat blagovni (Benko, 1997, str. 6). S tem, ko je bila družba sposobna proizvesti 
presežek dobrin, potrebnih za preživetje, so se ustvarili temeljni pogoji za začetek blagovne 
menjave. 
Sejem je najstarejši način za izvajanje enostavne blagovne menjave in organiziranega trga, kjer 
se srečujeta ponudba in povpraševanje, zato je izvor sejmov potrebno iskati že v samih začetkih 
civilizacije. Čeprav subsistenčno kmetovanje, po definiciji ni tržno, saj ni pridelovanje tistega, 
kar se izplača, so kmetje svoje presežke že v antiki menjavali na trgu oziroma sejmu, kjer so z 
medsebojno izmenjavo zamašili vrzeli v svojih potrebah (Finley, 1987, str. 104). Jasno je da 
ljudje trgujejo od nekdaj, od časa nastanka prvih držav, v antični dobi, v času grške civilizacije 
in rimskega imperija, so ljudje menjavali blago na trgih oziroma sejmih. Sprva so se sejmi 
odvijali na križiščih pomembnih poti, kasneje tudi v pristaniščih in večjih mestih. Kmečke 
družbe so praviloma imele občasne sejme in ne stalnih obsežnih trgov, saj je bilo skupno 
povpraševanje premajhno, da bi se obdržale stalne prodajalne (prav tam, str. 135). 
V srednjem veku so sejmi počasi začeli pridobivati na pomenu, razstavljavci so bili zaščiteni s 
strani mesta, oproščeni so bili davkov in dajatev, sejmov pa so se lahko udeleževali tudi tujci. 
V 15. in 16. stoletju so se zaradi vedno pogostejšega pripravljanja sejmov – predvsem v 
Nemčiji, Belgiji, Španiji, Italiji in Franciji – začele vzpostavljati tesnejše vezi med prodajalci 
in kupci (Beier in Dambӧck, b. d., str. 1417). Konec 17. stoletja je iznajdba papirnatega 
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denarja in vse bolj poenotena vrednost denarja počasi privedla do transformacije blagovne 
menjave v denarno menjavo (Pelsmacker, Geuens in Bergh, 2013, str. 459). Vse do 18. stoletja 
so se tržnice in sejmi intenzivno razvijali ob pomembnih prometnih in trgovskih poteh v večjih 
mestih ter pridobivali na ekonomski vlogi (Solberg Søilen, 2013). Vendar so takšni sejmi 
predvsem predhodniki današnjih tržnic, na njih so prodajali kmetje in obrtniki, ljudje pa so 
kupovali vsakodnevne dobrine, saj produkcija ni bila še tako množična, da bi se lahko razvila 
specializirana trgovina. 
Skladno s pojavom industrijske revolucije v 18. in 19. stoletju, je prišlo do razvoja klasičnih 
sejmov. Množična industrializacija in s tem večja produkcija dobrin sta povzročili potrebo po 
novih prodajnih in distribucijskih poteh ter tako močno vplivali na pospešen razvoj sejmov. V 
drugi polovici 18. stoletja se je z industrijsko revolucijo zgodil tudi velik prelom v gospodarstvu 
in ekonomiji. Množična tržna proizvodnja je razlog za nastanek večjih presežkov blaga, 
povečanje ponudbe pa povzroči širitev trgovine in potrošnje, kar je osnova tržnega 
gospodarstva, ki je počasi zamenjalo naturalno gospodarstvo in kmetijsko proizvodnjo, kjer so 
bili osnova za menjavo dobrin majhni, nepovezani lokalni trgi (Lah, 2000; Kovač in drugi, 
2014). Pojavila se je spremenjena gospodarska vloga sejmov, njihov namen ni več zgolj 
naturalna menjava, ampak tudi prikaz dosežkov raznih gospodarskih panog. Začeli so se 
pojavljati tematski sejmi, kjer so se zbrali razstavljavci oziroma prodajalci podobnih 
proizvodov. Drastično je k razvoju sejmov pripomogla tudi izboljšana prometna infrastruktura, 
ki je omogočila prodajalcem, da se predstavijo zgolj z vzorci ali prototipi njihovih izdelkov in 
kasneje zainteresiranim kupcem želeno blago dostavijo, takšni sejmi so bili predvsem veliko 
bolj pregledni in prijazni kupcem in prodajalcem. Pospešena industrializacija je sprožila 
segmentacijo trga, s čimer se je začela množična diferenciacija sejmov. Specializirani sejmi so 
začeli združevati prodajalce in kupce iz specifične gospodarske panoge ali industrije. To je 
omogočilo učinkovitejšo trgovanje, zaradi rednih srečanj se je med prodajalci in kupci 
omogočil razvoj dolgotrajnega odnosa, ki je temeljil na dvosmerni komunikaciji in zaupanju 
(Beier in Dambӧck, b. d., str. 1820). Z industrializacijo so se začeli razvijati specializirani 
sejmi, ki so predhodniki današnjih modernih sejmov. Sejmi, kot so jih poznali v antiki in v 
srednjem veku, pa so po namenu in delovanju bolj podobni današnjim tržnicam. 
Zametki modernih mednarodnih sejmov v Evropi so se pojavili konec 19. stoletja, ko je bila 
leta 1851 v Londonu organizirana prva svetovna razstava – EXPO. Razstava, ki je bila 
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postavljena v prav za ta namen zgrajeni Kristalni palači1 v Londonu, se je imenovala Great 
Exhibition of the Works of Industry of All Nations in je trajala vsega skupaj sedem mesecev. 
Prikazovala je največje industrijske dosežke tistega časa, hkrati pa je bil njen namen prikaz 
družbene, politične in ekonomske pomembnosti Anglije, ter promocija angleškega 
gospodarstva (Palumbo in Herbig, 2002, str. 9596). Udeležili so se je razstavljavci iz 72 držav 
(Tafesse in Skallerud, 2017, str. 18). Svetovne razstave so še danes izredno vplivni globalni 
dogodki, namenjeni predvsem promociji držav, ki se na razstavi predstavijo z unikatnimi 
paviljoni.  
Gospodarski razvoj in tehnološki napredek je usmeritev sejmov vztrajno pomikal iz splošnih, 
generičnih sejmov, s širokim spektrom prodajalcev in obiskovalcev, k vedno bolj specifično 
usmerjenim in specializiranim sejmom, s proizvodi in novostmi določene industrijske panoge 
(Solberg Søilen, 2013).  
Konec 60ih let 20. stoletja, je sejemska industrija ponovno doživela pomemben preskok. 
Namen sejmov se je s transakcije blaga pomaknil na transakcijo informacij in vedno večjega 
pomena komunikacije med deležniki (Benko, 1997, str. 67; Solberg Søilen, 2013). Do danes 
je sejemska industrija doživela kar nekaj vzponov in padcev. Eden izmed njih se je zgodil v 
90ih leti, ko so menedžerji podvomili o smiselnosti investiranja v sejemske nastope. Visok 
izdatek za udeležbo na sejmu se jim ni zdel sorazmeren z doseženim prodajnim učinkom, zato 
je funkcija sejmov rahlo stagnirala. Vendar se že od začetka 21. stoletja sejemska industrija 
uspešno privaja na gospodarske spremembe, razvoj marketinškega načrtovanja in potrebe 
potrošnikov. Vse pogosteje je tema strokovnih marketinški člankov, ki se ukvarjajo z različnimi 
aspekti pomena sejemske industrije na mikro- in makroekonomijo gospodarstva (Solberg 
Søilen, 2013). 
 
2.2 Definicija sejma 
Sam izvor besede sejem, angleško fair, izhaja iz latinske besede feria, kar predstavlja 
religiozni festival, ki je potekal poleg cerkve ali samostana, kasneje so iz teh ponavljajočih 
festivalov razvili tržnice in sejme (Solberg Søilen, 2013). Tudi nemška beseda za sejem messe 
ima latinski izvor. Pridigar naj bi obred končal z besedami ite, Missa est, čemur je sledilo 
odprtje tržnice na trgu poleg cerkve (O sejmih, 2018). Tudi Svorcan (1979, str. 13), razloži 
                                                          
1 Zgradbo oziroma konstrukcijo, ki je bila začasno postavljena v center Londona, se je po razstavi premaknilo na 
obrobje Londona, kjer je do požara leta 1936, služila kot priljubljen kulturno, zabavno in rekreativni javni objekt 
(Roche, 2017). 
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etimološki izvor besede sejem, ki nakazuje, da so sejmi nastajali kot spremljajoč pojav 
religioznih obredov2. To sovpada z dejstvom, da so se včasih mestna središča začela oblikovati 
okoli cerkva3, kjer so bili trgi namenjeni zbiranju ljudi. 
Tabela 2.1: Etimološki izvor besede sejem 
Jezik Izraz Koren Pomen 
angleški fair iz latinskega izraza feriae razpustitev, odmor po 
koncu religioznega obreda francoski foire 
italijanski fiera 
 
  
romunski fieria     
grški panagyris iz grškega izraza 
panagyris 
svetišče, sveto mesto in 
obred bolgarski panagjur 
makedonski panagira 
 
  
starosrbski panadur     
nemški messe iz latinskega izraza missa bogoslužje, maša 
poljski sejm iz staroslovanskega 
izraza sejem 
zbor, narodna skupščina, 
sestavljena iz obredov slovenski sejem 
srbski sajam 
 
  
ruski jarmarka iz nemškega izraza 
jahrmarkt 
letni trgovski zbor 
Vir: Svorcan (1979, str. 13). 
Pri prebiranju literature, tako slovenske kot tudi angleške, se za časovno omejene tržne 
prireditve uporabljata izraza sejem, angleško fair, in razstava, angleško exhibition. Po 
splošno sprejeti definiciji globalnega združenja UFI4 so sejmi časovno omejeni, periodični 
tržni dogodki, na katerih se z vzorci in reprezentativno ponudbo predstavi večje število 
razstavljavcev iz ene ali več gospodarskih panog ter so predvsem namenjeni strokovni javnosti 
(Beier in Dambӧck, b. d.). Njihova definicija razstave prav tako opredeli, kot časovno 
omejene, periodične tržne dogodke, z razstavljenimi izdelki več razstavljavcev, vendar je 
                                                          
2 Predvsem krščanskih religioznih obredov, saj je od nekdaj krščanstvo prevladujoča vera na območju Evrope. 
3 Od 12. stoletja dalje se tudi na območju slovenske zemlje utrdi cerkvena organizacija in ureditev cerkvene 
uprave. Njene osnovne edinice so fare, ki se po obsegu po večini skladajo s starimi kolonizacijskimi, 
gospodarskimi in svetovno-upravnimi okoliši ter so po svoji cerkvi-matici ali fari središča in žarišča 
mnogoličnega, ne samo verskega, marveč tudi kulturnega in gospodarskega življenja našega naroda (Kos, 1933, 
191). 
4 Union des Foires Internationales – Združenje mednarodnih organizatorjev sejmov. 
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njihov namen, z razliko od sejmov, pritegniti splošne javnosti. V resnici je takšna delitev na 
trenutke nemogoča in brez pomena, saj so nekateri sejmi tekom svojega trajanja odprti tudi za 
splošno javnost, hkrati pa so tudi razstave lahko namenjene zgolj določeni povabljeni javnosti, 
zato se takšne delitve nikakor ne moremo popolnoma objektivno držati. 
Povzeto po SSKJ (2000) je razstava prireditev, na kateri je kaj dano, postavljeno na ogled, 
definicija sejma po Slovarju slovenskega knjižnega jezika pa je prireditev na določnem mestu 
in ob določenem času, na kateri se prodaja in kupuje raznovrstno blago. Tako kot se v 
angleščini exhibition, exposition in fair pogosto uporabljajo kot sopomenke (Beier in 
Dambӧck, b. d.), tudi slovenska pojma razstava in sejem v sejemskem žargonu nosita podoben 
pomen. Razstava ni omejena zgolj na dejstvo, da je nekaj na ogled obiskovalcem, njen cilj je 
lahko usmerjen tudi v prodajo ali promocijo in seznanjanje kupcev z raznoraznimi izdelki. 
Hkrati bi si upala trditi, da sejem brez razstave ne obstaja, saj je cilj sejma, postavitev stojnice, 
kjer so na ogled postavljeni izdelki, kar je na nek način razstava podjetja.  
Zaradi lažjega razumevanja sem se za potrebe magistrskega dela odločila uporabljati pojem 
sejem, ki je predvsem bolj specifičen in nakazuje tudi prodajno-komercialni namen, ki pri 
razstavi ni v ospredju, saj se poljudno besedo razstava v slovenščini najpogosteje uporablja v 
povezavi z umetnostjo.  
Tudi Benko (1997, str. 6) pojma sejem in razstava ne ločuje, sejem, lahko tudi razstava, 
opozori pa na dosledno rabo besede, saj lahko sejem predstavlja tako prostor, kot tudi dogodek. 
Za lažje ločevanje bo v magistrskem delu, pojem sejem predstavljal organiziran dogodek, 
prostor, kjer se sejmi odvijajo pa sejmišče. 
Sejem, je torej časovno omejen, ponavljajoč tržno usmerjen dogodek namenjen strokovni 
javnosti, ki se odvija na sejmišču, kot prostoru, kjer se srečajo proizvajalci in prodajalci 
določene gospodarske panoge ali sektorja. Na njem se z vzorci izdelkov, lahko tudi storitev, 
predstavi večje število razstavljavcev z namenom izmenjave idej in mreženja ter prodaje 
izdelkov (Herbig, O'Hara in Palumbo, 1998, str. 425; Pelsmacker in drugi, 2013, str. 459). 
 
2.3 Vrste sejmov 
Chapman (1995, str. 289) sejme na splošno deli na B2B in B2C sejme, s poudarkom, da je lahko 
isti sejem tekom trajanja hkrati ali v različnih dneh odprt za strokovno in splošno javnost. B2C 
sejmi so namenjeni predvsem podjetjem, ki proizvajajo izdelke ali nudijo storitve za končne 
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uporabnike. Medtem ko so na B2B sejmih prisotna podjetja s ponudbo visoko specializiranih 
industrijskih izdelkov, namenjenim za nadaljnjo uporabo v proizvodnem procesu. Najpogosteje 
se sejmi delijo prav glede na nabor razstavljenih produktov in so lahko horizontalni ali 
vertikalni. Horizontalni sejmi privabljajo širok spekter potrošnikov in imajo predstavljen širok 
repertoar proizvodov, medtem ko vertikalni sejmi ponujajo specifične izdelke posamezne 
industrije ali industrijske panoge (Palumbo in Herbig, 2002, str. 9). 
Tafesse in Skallerud (2017) navedeta tri možnosti klasificiranja sejmov,  
1. Glede na profil industrije, ki je predstavljen: 
- vertikalni sejmi (tipično predstavijo specifični proizvodni programi določene 
gospodarske panoge), 
- horizontalni sejmi (predstavljajo širši nabor izdelkov, pogosto iz več različnih 
gospodarskih panog). 
2. Glede na profil obiskovalcev:  
-  splošni (namenjeni splošni javnosti), 
-  industrijski (namenjeni akterjem v panogi oziroma strokovni javnosti). 
3. Glede na geografsko pokritost:  
-  regionalni, 
-  nacionalni, 
-  internacionalni. 
Pelsmacker in drugi (2013, str. 459461) kot eno izmed tipizacij sejmov naredijo primerjavo 
sejma glede na odnose obiskovalcev in razstavljavcev. Razstavljavci, vertikalni, iz ene 
specifične industrije, se lahko na sejmišču srečajo na osredotočenem sejmu, kjer so obiskovalci 
tako ali drugače povezani z industrijo, lahko pa razstavljajo tudi na sejmu, ki je namenjen širši 
odprti javnosti. V primeru, da gre za horizontalne razstavljavce iz različnih ne tako povezanih 
panog, se prav tako lahko predstavijo specifični, oziroma povabljeni publiki ali sodelujejo na 
raznolikem sejmu, ki bi mu lahko rekli splošni sejem. 
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Tabela 2.2: Vrste sejmov glede na tip obiskovalcev in razstavljavcev
Vir: Pelsmacker in drugi (2013, str. 461). 
Tipologija sejmov je zelo fluidna in predvsem odvisna od prisotnih akterjev. Podjetja in 
obiskovalci se osredotočijo zgolj na udeležbo določenih tipov sejmov, saj morajo pred vsakim 
obiskom ali razstavljanjem podrobneje raziskati karakteristike, možnosti in prednosti, ki jim jih 
organizatorji določenega sejma ponujajo.  
 
2.4  Sejmi v Sloveniji 
2.4.1  Srednji vek 
Pomembnejša sejemska središča so se na slovenskem ozemlju začela razvijati že ob koncu 10. 
stoletja, ob proščenjih5 v pomembnejših župnijah in božjepotnih krajih (Počivavšek, 1995, 
str. 132). V 12. stoletju so se na slovenskem ozemlju pojavile naselbine, ki se jih v pravnem 
pomenu besede lahko poimenuje mesto (Zdovc, 2006). Nepretrganega naselbinskega obstanka 
in pravnega življenja mest, ki bi segal iz antike v slovensko dobo, ne moremo na slovenskih 
tleh nikjer dokazati. /…/ Navzlic propadu antičnih mest pa vendarle opažamo, da nastajajo na 
njihovem ozemlju ali v bližini tega v slovenski dobi kraji, iz katerih so se v kasnejšem času 
razvile tržne in mestne naselbine (Kos, 1933, str. 198).
                                                          
5 Proščenje ali žegnanje je praznovanje godu zavetnika cerkve (SSKJ, 2000). 
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Mestna naselbina in podeželje v njeni okolici sta bila združena v gospodarsko enoto, mestni 
obrtniki in okoliški poljedelci so na rednih sejmih v mestih prodajali ali zamenjevali blago. Med 
meščani so prevladovali obrtniki, ki so delali večinoma za potrebe mesta in bližnje okolice: 
Značilna opravka srednjeveškega mestnega prebivalstva sta bila trgovina in obrt. V trgovcih in 
obrtnikih, ki so se zbirali ob starodavnih prometnih točkah in tržnih središčih, v bližini gradov 
in cerkva, gradišč in gospodarskih dvorov, tamkaj kupčevali in se z dovoljenjem zemljiških 
gospod naseljevali, je iskati jedro prebivalstva v naselbinah, ki so – pri nas po večini v 13. 
stoletju – postajale tudi v pravnem oziru trg ali mesto./…/ Za trg ali mesto v pravnem pomenu 
besede je značilna pravica do enega ali več sejmov na leto (Kos, 1933, str. 201-202). 
Sejmi so kupcem olajšali izbiro blaga, saj so omogočili dober pregled o ponudbi blaga in o 
njegovi kvaliteti. Poleg tega je konkurenca na sejmu uravnavala ponudbo in povpraševanje, 
rezultat le-tega je bilo svobodno oblikovanje cen (Počivavšek, 1995, str. 132). Trgovci pa so 
iz slovenskih pokrajin izvažali predvsem poljedelske pridelke in živinorejske proizvode, 
uvažali pa prek Benetk predvsem orientalsko blago (Kos, 1933; Sore, 1976). 
Sejmi, kramarski6 in živinski, so se širili s podeljevanjem sejemskih pravic in ostajali, kljub 
obdobjem velikih kriz7, velikega gospodarskega in družabnega pomena. Kljub temu je bilo do 
konca 18. stoletja množičnega povpraševanja po artiklih zelo malo, saj večinski delež kmečkega 
in podeželskega prebivalstvo ni imelo prihodkov ali interesa za nakup blaga. Odprava notranje 
carine na ozemlju Avstro-Ogrske leta 1775 je bila osnova za večjo svobodo prometa in 
liberalizacijo notranje trgovine. S tem sta bili omogočeni širitev novih potrošnikih dobrin in 
komercializacija podeželja (Zdovc, 2006, str. 912). 
2.4.2  Obdobje industrializacije 
Pospešena industrializacija se je v Sloveniji začela v drugi polovici 19. stoletja. Gradnja 
prometne infrastrukture, železniškega in cestnega omrežja, je pripomogla k povečanemu in 
pospešenemu pretoku blaga, ljudi in idej (Lazarević, 1997). Vendar je 1. svetovna vojna 
sejemsko dejavnost začasno prekinila in šele nekaj let po vojni se je gospodarstvo stabiliziralo. 
Z nastankom Kraljevine Srbov, Hrvatov in Slovencev ter nato Jugoslavije je Slovenija 
prestopila iz gospodarsko razvitejšega v nerazvito območje, kar je temeljito spremenilo njeno 
                                                          
6 Prodajalci na kramarskih sejmih so bili različni potujoči trgovci in obrtniki, ki so prodajali za prebivalstvo 
zanimive izdelke: lončarji, lectarji, čevljarji, klobučarji, prodajalci igrač, prodajalci z različnim orodjem in 
Ribničani s suho robo in lesenimi izdelki (Počivavšek, 1995). 
7 V 15. stoletju so politično krizo, na slovenskem ozemlju, povzročili grofi Celjski, ki so bili leta 1437 povišani v 
državne kneze, kar je sprožilo vojno s Habsburžani. Kasneje pa je bilo predvsem kmečko prebivalstvo na 
slovenskem ozemlju moralno in materialno oslabljeno zaradi množičnih vdorov ter vojnih pohodov Turkov (Kos, 
1933). 
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vlogo, saj je postala industrijsko in tehnološko najrazvitejši del gospodarstva novonastale 
države (prav tam). 
V času med svetovnima vojnama so bile za razvoj slovenskega gospodarstva pomembne 
finančne institucije, nedenarne zadruge in prav enako pomemben je bil ljubljanski velesejem. 
Ta poslovna prireditev je veliko prispevala k uveljavljanju slovenskega gospodarstva v 
Jugoslaviji, a tudi v tujini, od koder so ravno tako prihajali razstavljavci in obiskovalci (prav 
tam, str. 65). Ljubljanski velesejem je bil prvič organiziran leta 1921, z namenom boljše 
preglednosti in koncentracije slovenskega trga8 (Dular, 1940). S sejmom so razstavljavci 
domačim in tujim obiskovalcem predstavili izdelke domačega izvora, za katere prej mogoče 
niso vedeli ter jih kupovali v tujini.  
Že po površnem pregledu je očitno, da je vsem panogam našega gospodarstva nujno potreben 
ljubljanski velesejem. Razstavljavci imajo od njega moralnih in materialnih koristi.// Ob tem 
desetletnem jubileju pa moramo pomisliti in spoznati, da slavimo uspeh našega gospodarstva, 
posebno slovenskega, za katerega razvoj je obstoj ljubljanskega velesejma ne samo važen, 
temveč nujno potrebe (Praprotnik v Lazarević, 1997, str. 78-79). 
V času 2. svetovne vojne je sejmarstvo ponovno zamrlo, po koncu vojne pa se začelo razvijati 
in prilagajati novi politični in gospodarski ureditvi. Leta 1951 se je trgovina v Sloveniji končno 
sprostila in cene blaga v prosti prodaji so se začele oblikovati po tržnih razmerah (Sore, 1976, 
str. 165166). Ko si je gospodarstvo Slovenije opomoglo, so se že od nekdaj poznanim letnim 
sejmom pridružile še gospodarske in obrtne razstave, ki so imele predvsem splošni propagandi 
značaj (Zdovc, 2006). Takrat sodobni vzorčni sejmi so omogočali industrijskim, obrtnim in 
drugim proizvajalcem časovno in prostorsko osredotočeno poslovanje in propagando, širjenje 
poslovnih vezi in pridobivanje novih strank (Sore, 1976, str. 155156). Takšni vzorčni sejmi 
oziroma razstave, ki so se že takrat delili na splošne sejme (velesejme) in specializirane sejme 
npr. sejem knjig, elektronike, vina, pohištva, obrti itn. so pravzaprav predhodniki modernih 
sejmov, kot jih poznamo danes. Letni sejmi, kot so jih ljudje poznali v srednjem veku, so počasi 
zamrli. Nagel gospodarski razvoj, dvig življenjskega standarda in modernizacija cest so 
omogočili hitrejši in udobnejši dostop do specializiranih trgovin, kjer so ljudje začeli kupovati 
izdelke, ki so bili drugače naprodaj na sejmih (prav tam). 
 
 
                                                          
8 Ljubljanski velesejem je bivši razstavni prostor na področju današnjega parka Tivoli, ki je bil organiziran v 
letih med 1921 do 1955, ko se je velesejem prestavil iz Šiške na današnje Gospodarsko razstavišče (Dular, 
1940). 
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2.4.3  Po osamosvojitvi Slovenije 
Ob osamosvojitvi Slovenije leta 1991 je slovensko gospodarstvo izgubilo velik del trga, ki je 
bil vezan na Jugoslavijo in gospodarstvo je bilo prisiljeno, da se čim hitreje usmeri na druga 
tuja tržišča, predvsem zahodnoevropska. Z uvajanjem tržnega gospodarstva je Slovenija 
dosegla obdobje stabilizacije in razvoja. Sejemska dejavnost se je v nekaj večjih krajih po 
državi ohranila do danes, vendar v primerjavi s preostalimi zahodnoevropskimi državami 
stagnira. Trenutno imamo v Sloveniji tri večje sejemske hiše, na katerih sej je v letu 2018 odvilo 
38 večjih lokalnih in tudi mednarodnih sejmov, ki predstavljajo in promovirajo različne 
gospodarske panoge, ter na enem mestu zberejo prodajalce in kupce iz Slovenije in tujine.  
Ljubljana: Gospodarsko razstavišče, sejemsko središče Ljubljane, je bilo zgrajeno med leti 
1954 in 1958. Leta 1991 sta iz Gospodarskega razstavišča nastali dve podjetji, Gospodarsko 
razstavišče, ki je dobilo vlogo upravljanja sejemskega prostora, in Ljubljanski sejem d.d., ki je 
prevzelo organizacijo sejmov in spremljajočih prireditev. Leta 2004 je prišlo do likvidacije 
podjetja Ljubljanski sejem d. d. in celotna sejemska dejavnost je od takrat zopet pod okriljem 
podjetja Gospodarsko razstavišče d. o. o. Obsega 20 večnamenskih dvoran s skupno površino 
12.300 m2, v letu 2017 pa so organizirali in gostili 20 sejmov (O GR, b. d.).  
Celje: Celje se je kot sejemsko središče uveljavljalo že od konca 19. stoletja. Leta 1967 je 
Slovensko obrtništvo sprejelo odločitev o prirejanju vsakoletnega obrtniškega sejma v Celju. 
Na sedanjo lokacijo so se preselili leta 1976 in delovali pod Zavodom ŠRC Golovec, ki se je 
leta 1993 preoblikoval v Celjski sejem d. d. Organizirajo 20 sejmov, od katerih nekateri 
potekajo vsako leto, nekateri pa so bienalni (Celjski sejem, b. d.). 
Gornja Radgona: Pomurski sejem d. d. je sejemska hiša, ki organizira 11 mednarodnih sejmov 
na sejmišču v Gorni Radgoni, ki ima vsega skupaj 90.000 m2 notranjih in zunanjih razstavnih 
površin (Pomurski sejem, b. d.).  
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3 Pomen sejmov v marketinškem komuniciranju 
 
Marketing predpostavlja, da se vse, kar podjetje počne na trgu, začne in konča s 
komuniciranjem./…/, ki obsega vse komunikacijske dejavnosti, s katerimi podjetje obvešča, 
predstavlja, prepričuje in opominja kupce ali poslovne partnerje na ciljnem trgu o svoji ponudbi 
in dejavnostih (Podnar, Golob in Jančič, 2007, str. 162). V novih marketinških pristopih je že 
nekaj časa poudarjena vloga komunikacije med podjetjem in njegovimi deležniki. 
Komuniciranje je integriran del marketinškega spleta in temeljni koncept marketinške panoge, 
ki se ukvarja predvsem s tem kaj, kako, komu in kako pogosto se bo komuniciralo (Podnar in 
drugi, 2007; Kotler in Armstrong, 2012). Za učinkovito komuniciranje z deležniki imajo 
podjetja na voljo različna komunikacijska orodja in kanale od katerih je eno izmed 
pomembnejših sejem. Sejem, predvsem na medorganizacijskem trgu, že dolgo velja za 
učinkovito prodajno in komunikacijsko orodje, s katerim podjetje nagovarja svoje ciljno 
občinstvo (Kirchgeorg, Jung in Klante, 2010, str. 301).  
Sejemska dejavnost vključuje komunikacijo med vsemi tremi akterji: razstavljavci, obiskovalci 
in organizatorji sejma, ki so med seboj povezani v sejemski trikotnik. Vendar se bom v 
magistrskem delu posvetila predvsem vidiku kako so v celoten proces uspešne izvedbe sejma 
vpletena podjetja, katera na sejemskih dogodkih razstavljajo svoje proizvode ali storitve.  
 
3.1 Pomen sejmov v marketinško-komunikacijskem spletu 
Sejmi so močno in hkrati zelo dinamično ter zapleteno orodje marketinškega komuniciranja, ki 
za uspešno izvedbo najpogosteje potrebuje integracijo vseh ostalih orodij marketinškega 
komuniciranja - oglaševanje, pospeševanje prodaje, odnose z javnostmi, osebno prodajo in 
direktni marketing (Podnar in drugi, 2007, str. 164). Pickton in Broderick (2005, str. 675) 
izpostavita, da so sejmi pogosto zapostavljen del marketinškega komuniciranja, kljub temu, da 
se za njih porabi velik delež proračuna. Ravno zaradi visokih stroškov morajo podjetja za 
maksimalno učinkovitost skrbno inkorporirati sejemsko dejavnost v celostni marketinški načrt, 
ki služi kot podlaga za doseganje načrtovanih ciljev. Na Sliki 3.1 so prikazane povezave med 
različnimi marketinško-komunikacijskimi orodji, med katerimi so tudi sejmi, in celotnim 
marketinškim spletom, ki izhaja iz korporativne strategije podjetja.  
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Slika 3.1: Sejmi in njihova povezava z marketinškim spletom 
 
Vir: Wilson in Gilligan (2005, str. 523). 
Wilson in Gilligan (glej Slika 3.1) marketinško komuniciranje obravnavata kot najbolj 
izpostavljen in viden del delovanja podjetij. Sejem kategorizirata, kot eno izmed orodij 
marketinškega komuniciranja, poleg oglaševanje, osebne prodaje, neposrednega trženja itd. Iz 
njune sheme je razviden vpliv korporativne strategije na korporativne cilje, iz katerih izhajata 
marketinška strategija in cilji, na podlagi česar se sestavi marketinški načrt z vsemi podpornimi 
elementi.  
Na medorganizacijske trgu ima sejem za podjetje skoraj tako velik pomen, kot direktni 
marketing in osebna prodaja (Pelsmacker in drugi 2013, 476). Sejem, kot orodje pretežno 
uporabljeno pri medorganizacijskem komuniciranju, potrebuje strategijo, segmentacijo, 
pozicioniranje, določanje komunikacijskih ciljev ter načrtovanje postopkov, časa in virov 
(Benko, 1997). Površinsko gledano je namen sejma osebna prodaja in izmenjava informacij 
(Chapman v Solberg Søilen, 2013, str. 5), vendar mora biti sejem premišljeno integriran del 
marketinško-komunikacijskega načrta ter mora biti koherenten, kontinuiran in komplementaren 
preostalimi marketinškimi orodjem za jasen, konsistenten in prepričljiv prenos sporočila 
potrošnikom in javnosti (Podnar in drugi, 2007). 
Z usklajenimi in dosledno integriranimi cilji sejemske komunikacije se olajša delo ekipi, 
zadolženi za sejemski nastop, hkrati pa ne pride do zmede potrošnikov zaradi neujemanja 
komunicirane podobe. Raziskave so pokazale na precej deljeno mnenje med menedžerji. 
Nekateri dojemajo sejme kot pomembno prodajno orodje, drugi verjamejo predvsem v 
neprodajne aktivnosti sejma; izboljšanje podobe podjetja, raziskava trga in proučevanje 
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konkurence, uvajanje novega izdelka na trg, ipd. (Pickton in Broderick, 2005, str. 676679). V 
podjetjih, kjer menedžerji sejem dojemajo v glavnem kot prodajno orodje, na sejem kot 
predstavnike podjetja najpogosteje pošljejo prodajalce. Solberg Søilen (2013, str. 24) poudari, 
da sejmi niso namenjeni zgolj prodaji, temveč v veliki meri tudi vzdrževanju starih in 
navezovanju novih stikov. Vzdrževanje odnosov s poslovnimi partnerji podjetjem olajša 
komunikacijo in omogoči učinkovitejšo poslovanje. Pelsmacker in drugi (2013, str. 466) 
izpostavijo, da je za uspešen sejemski nastop potrebno tesno sodelovanje prodajne ekipe in 
marketinškega oddelka, saj je upravljanje odnosov s strankami tako pomembno kot sama 
prodaja. Grajenje trajnih odnosov (relationship marketing) s kupci je za podjetje dolgoročen 
cilj, česar se morajo pri načrtovanju sejemskih aktivnosti zavedati tudi menedžerji (Brown, 
Mohan in Boyd, 2017, str. 4043). Še posebej so trajni odnosi ključnega pomena v 
medorganizacijskem marketingu, kjer je namen interakcije vzpostavitev medsebojnega 
dolgotrajnega zaupanja, saj le na takšen način podjetje ponudi dodano vrednost svojih izdelkov 
ali storitev in obdrži stranke, ki so ponovno pripravljene na sodelovanje (Egan, 2011). 
Doseganje kratkoročnih in dolgoročnih ciljev sejemske udeležbe je v primerjavi z drugimi 
komunikacijskimi orodji veliko težje ovrednotiti, saj se pogosto realizirajo kot prodajni ali 
kateri drugi načrtovani cilji. Kljub vsemu morajo za optimalen učinek sejemske udeležbe 
menedžerji nameniti sredstva tako doseganju kratkoročnih prodajnih ciljev, kot grajenju 
dolgoročnih odnosov, saj sta oba faktorja ključna za maksimalno uspešnosti podjetja. 
Friedmann (2006) izpostavi, da je podpora menedžmenta ključna za uspešen sejemski nastop. 
Šele ko menedžer popolnoma razume sejemski proces, njegove cilje in ovire, se lahko ustvari 
učinkovit komunikacijski načrt. Sejemsko načrtovanje mora biti za čim večji učinek integrirano 
v celotno marketinško komuniciranje podjetja, kjer sta oglaševanje in odnosi z javnostmi 
pogosto podporni orodji pri izvajanju sejma, saj pomagata privabiti pozornost obiskovalcev 
(Neven in Kanity, 2017). 
Pelsmacker in drugi (2013, str. 462) z integriranim modelom (Slika 3.2) prikažejo številne cilje, 
ki jih podjetje doseže s sejemsko predstavitvijo. Utrjevanje korporativne blagovne znamke, 
demonstracija in lansiranje novega izdelka na trg, pridobivanje novih poslovnih kontaktov ter 
še mnogo drugih poslovnih ciljev lahko podjetje uresniči z nastopom na sejmu, kjer je zbrana 
visoka koncentracija potencialnih kupcev in poslovnih partnerjev. 
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Slika 3.2: Cilji marketinškega komuniciranja in sejemska udeležba 
 
Vir: Pelsmacker in drugi (2013, str. 462). 
Tudi AUMA9, ki redno analizira trg sejemske industrije je navedla, da so cilji podjetja za 
sodelovanje na sejmu: 
- raziskava novih trgov in odkrivanje novih tržnih niš, 
- ocena konkurenčnosti panoge in stanja industrije, 
- nove izvozne in distribucijske možnosti, 
- izmenjava izkušenj in spoznavanje konkurence, 
- ustvarjanje poslovnih partnerstev, 
- sodelovanje na strokovnem dogodku, 
- zaznavanje in raziskovanje novih trendov, 
- vstop na nov trg, 
- povečati obseg prodaje (Neven in Kanity, 2017, str. 21). 
Osnova podjetja za začetno pripravo in uspešen nastop na sejmu so pravilno postavljeni cilji, 
ki morajo biti realistični, merljivi in dosegljivi, predvsem pa se morajo zaradi specifičnosti 
sejemske dejavnosti navezovati na splošne marketinške cilje podjetja (Pickton in Broderick, 
2005, str. 680). Tudi Krajnc (2016, str. 58) poudari vlogo usklajevanja sejemskih aktivnosti s 
preostalimi marketinškimi aktivnostmi, ki jih je potrebno pravočasno vključiti v marketinški 
splet, narediti SWOT analizo in preveriti ponudbo sejemskih storitev. Za uspešen sejemski 
                                                          
9 AUMA (Ausstellungs-und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft) – Strokovno združenje nemške 
sejemske industrije 
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nastop je nujno uskladiti tudi cilje razstavljavcev s cilji obiskovalcev. Strateški cilji sejma naj 
bodo, tako kot drugi marketinški cilji, specifični, merljivi, akcijsko naravnani, realno dosegljivi 
in časovno določeni. Šele ko podjetje jasni opredeli sejemske cilje, se lahko določi, 
implementira in oceni strateški načrt komuniciranja. Pri celotnem procesu je prav tako kot pri 
drugih marketinških orodjih ključnega pomena identifikacija in segmentacija ciljnih skupin 
(Kästner, Springer in Kirchgeorg, 2011).  
Tudi Solberg Søilen (2013) pripisuje sejmom visok marketinški pomen, saj v času trajanja 
sejma podjetje stopi v stik z več potencialnimi kupci, kot drugače v celem letu. Po njegovem 
mnenju naj bi se pomembnost sejmov v marketinškem spletu krepila, kar se vidi po temu, da 
so podjetja pripravljena za sejemski nastop investirati vedno več ter tvegati z vse bolj 
ekstravagantnimi sejemskimi stojnicami. Poleg tega so podjetja pripravljena nameniti več 
denarja, časa in truda za izobraževanje in pripravo osebja, ki jih bo zastopalo na sejmu. Iz Slike 
3.3, je razvidno, da podjetja na medorganizacijskem trgu sejme dojemajo kot eno izmed 
ključnih marketinško-komunikacijskih orodji; sejme postavljajo pred osebno prodajo in 
direktni marketing. To ni nič presenetljivega, saj sejem v resnici zajemajo več različnih oblik 
in kanalov marketinškega komuniciranja ter so posledično lahko tudi bolj učinkoviti. Iz slike 
3.3 je razvidno, kakšen odstotek podjetij, od petstotih sodelujočih v raziskavi, je v določenem 
letu posameznim komunikacijskim orodjem pripisalo pomembno ali zelo pomembno funkcijo  
Slika 3.3: Razvrstitev marketinško-komunikacijskih orodij glede na pomembnost v 
medorganizacijski komunikaciji 
 
Vir: Neven in Kanty (2017, str. 10). 
 
Zaradi unikatnih karakteristik imajo sejmi možnost vplivanja na različne faze 
medorganizacijskega poslovanja kar pomeni, da v marketinški strategiji vplivajo na številne 
Spletna stran 
Osebna prodaja 
Sejmi 
Neposredno trženje 
Oglaševanje v revijah 
Dogodki 
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zastavljene cilje (Herbig, O'Hara in Palumbo, 1997). Posledično je težko izmeriti donosnost 
sejma, kot naložbe, saj se rezultati pogosto vidijo šele nekaj mesecev po sejemskem nastopu. 
Čeprav so nekateri cilji težje merljivi, so podjetja kot glavne funkcije sejma prepoznale: 
ozaveščanje o podobi podjetja in blagovni znamki, obnavljanje stika z obstoječimi kontakti, 
pridobivanje novih kontaktov, dokazovanje prisotnosti na trgu, predstavitev novih produktov, 
zbiranje informacij, prepoznavanje potreb kupcev in sklepanje pogodb (Neven in Kanity, 2017). 
 
3.2  Prednosti sejemskega nastopa za podjetje 
Sejmi so investicija, ki podjetju prinaša mnogo koristi; pridobivanje novih perspektivnih 
kontaktov, grajenje dolgotrajnih poslovnih odnosov, zbiranje konkurenčnih informacij, grajenje 
in ohranjanje blagovne znamke, pomoč obstoječim poslovnim partnerjem, predstavitev in 
prikaz nove ponudbe ter spoznavanje novih potencialnih poslovnih partnerjev (Herbig in drugi, 
1998; Brown in drugi, 2017, str. 40).  
Strokovnjaki se strinjajo, da kljub visokim stroškom udeležbe na sejmu, z nobenim drugim 
marketinško-komunikacijskim orodjem podjetju ni omogočen stik s takim številom 
potencialnih strank v tako kratkem časovnem obdobju. Predvsem, ker je komunikacija direktna 
in podkrepljena z demonstracijo proizvodov, kar omogoča učinkovitejšo transakcijo informacij 
in takojšnje zadovoljevanje potrošnikovih želja (Neven in Kanity, 2017, str. 1115). Torej je 
sejem komunikacijsko orodje, s katerim se doseže več potencialnih kupcev v krajšem času kot 
s katerim koli drugim orodjem (Herbig in drugi, 1998; Siskind 2005, str. 9). 
 
3.2.1  Osebni stik z obstoječimi in potencialnimi kupci ter vzdrževanje odnosov 
Osebna komunikacija je ena izmed glavnih lastnosti in prednosti sejmov (Neven in Kanity, 
2017). Predvsem so sejmi učinkovito marketinško-komunikacijsko orodje v začetni fazi 
komuniciranja in navezovanja stikov z novimi kupci oziroma potrošniki, saj podjetju 
omogočijo intenzivno osebno komuniciranje in izmenjavo informacij. Hkrati so sejmi 
namenjeni predvsem podjetjem, ki si želijo ustvariti dolgoročne poslovne odnose, saj so za 
enkratne transakcije predraga investicija.  
Kot tri unikatne prednosti sejmov Palumbo in Herbig (2002, str. 94) navedeta: nizki stroški 
osebnega kontakta, transakcija informacij med prodajalcem in kupcem ter krajši prodajni cikel. 
Predvsem je učinkovitost sejmov posledica kvalitete obiskovalcev, ki pridejo tja z določenimi 
poslovnimi ciliji in nameni (Herbig in drugi, 1997). 
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Največja dodana vrednost sejemske dejavnosti je v osebni, face-to-face, komunikaciji, ki 
omogoči razstavljavcem in obiskovalcem priročen način za izmenjavo več informacij v manj 
časa (Palumbo in Herbig, 2002, str. 106107). Osebni stik v nevtralnem sejemskem okolju 
udeležence spodbudi k intenzivnejši interakciji in mreženju z ostalimi obiskovalci, konkurenti, 
organizatorji sejma, novinarji in ostalo strokovno javnostjo (Sarmento, Farhangmehr in Simões, 
2015, str. 590592). Ker se vzpostavljajo osebni stiki z/med vsemi udeleženci, vsi predstavljajo 
aktivne elemente proizvajanja informacij in idej ter medsebojnega povezovanja. Z osebno 
komunikacijo, se lažje vzpostavi zaupanje, ki je v poslovnih transakcijah na 
medorganizacijskem trgu lahko celo pomembnejši dejavnik, kot cena ali količina ponudbe 
(Solberg Søilen, 2013). 
Z osebno interakcijo, omogočeno na sejmih, podjetja postavijo temelje tesnega, dolgoročnega 
in zelo kompleksnega odnosa med prodajalcem in kupcem v medorganizacijskem svetu. 
Socialne interakcije in izmenjava informacij, ki jih ustvarja sejemsko okolje, pozitivno vplivajo 
na zaupanje in kvaliteto poslovnega odnosa (prav tam). Osebni stik pripomore pri grajenju 
zaupanja med poslovnimi partnerji, kar omogoča učinkovitejši in hitrejši proces odločanja za 
nakup (Neven in Kanity, 2017). 
 
3.2.2  Lansiranje in testiranje novih izdelkov 
Sejem razstavljavcu ponudi priložnost vplivati na vseh pet osnovnih čutov - vid, sluh, tip in 
okus – obiskovalca, ki ima možnost fizično preizkusiti razstavljene izdelke ter njihove funkcije. 
V primeru, da izdelek obiskovalcev ne prepriča, ima podjetje možnost na licu mesta izvedeti 
katere karakteristike potencialne kupce motijo, če pa je izdelek uspešen ali izjemno inovativen, 
se lahko hitro razve in na stojnico privabi še več potencialnih kontaktov. Takojšnja povratna 
informacija o ponudbi omogoča odgovarjanje na vprašanja in odpravljanje morebitnih 
nejasnosti na licu mesta (Vindiš, 2005). Ker se na sejmu testira odziv strokovne javnosti na nov 
izdelek, sejem lahko služi tudi kot razvojna faza izdelka (Solberg Søilen, 2013). 
Pogosto so na sejmih predstavljeni najnovejši trendi in izdelki v industriji, ki še niso dostopni 
na trgu. Podjetjem se predstavitev novih izdelkov na sejmu izplača, saj takoj vidijo odziv in 
interes strokovne javnosti (Palumbo in Herbig, 2002). Ena izmed unikatnih lastnosti sejmov je 
neposredno združevanje velikega števila ponudnikov in potencialnih kupcev iz stroke na istem 
mestu (Pickton in Broderick, 2005, str. 676), kar je še posebej priročno za podjetja na 
medorganizacijskem trgu, ki ponujajo drage in tehnično kompleksne izdelke z visokim nivojem 
prilagajanja kupcu (Herbig in drugi, 1998). 
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3.2.3  Zbiranje informacij o kupcih in konkurenci 
Sejmi niso namenjeni zgolj kvantitativnemu informiranju čim večjega števila obiskovalcev o 
novostih, temveč imajo možnost primerno usposobljeni in zainteresirani zaposleni na sejmu 
tudi pridobivati informacije. S premišljenim pristopom komunikacije lahko od obiskovalca 
izvejo želje in pričakovanja ter jim na podlagi teh informacij ponudijo bolj personalizirano 
ponudbo, ki maksimalno zadovoljuje njegove potrebe (Siskind, 2005, str. 190). Sejem z 
zbiranjem podatkov ni zgolj komunikacijsko orodje podjetja, temveč tudi sredstvo s katerim 
podjetje dobi boljši vpogled v svojo ciljno skupino in konkurenco ter trende v industriji (Solberg 
Søilen, 2013). Na sejmu se na enem mestu srečajo številni kompetentni predstavniki določenega 
področja, kar podjetju omogoča kompleksen pregled industrije in njenih trendov ter njegovega 
položaja glede na konkurenco. 
Podjetje se sejma udeleži z namenom informirati obiskovalce, distributerje, deležnike in 
strokovno javnost o svoji ponudbi, vendar se ves potencial sejma izkoristi s tem, da zaposleni 
tudi sami zberejo čim več informacij o konkurenci in ciljni skupini potrošnikov. Na podlagi 
ustrezno zbranih podatkov in informacij si lahko podjetje postavi nadaljnje poslovne in razvojne 
cilje. 
 
3.2.4  Grajenje korporativne podobe in blagovne znamke 
Vsa komunikacija na sejmu, tako vizualna kot osebna, je namenjena grajenju blagovne znamke 
in korporativne podobe. S celotno stojnico, izgledom in odnosom zaposlenih ter predstavljenimi 
izdelki, podjetje obiskovalcem sporoča svojo korporativno identiteto. Obiskovalci jo zaznavajo 
in umestijo glede na otipljive, neotipljive, psihološke in sociološke značilnosti s katerimi se 
srečajo (Pelsmacker in drugi, 2013), zato je nujno potrebno, da podjetje skrbno izbere in 
organizira sejemsko stojnico ter poskrbi za primerno usposobljene predstavnike podjetja, saj so 
le-ti prvi stik potencialnih kupcev s podjetjem.  
Izgled stojnice je eden izmed ključnih faktorjev, ki vpliva na obiskovalčevo percepcijo podjetja. 
Dizajn, dekoracija, logotip, postavitev izdelkov, predstavniki podjetja in v končni fazi tudi 
urejenost stojnice so odraz podjetja. Vsi elementi zahtevajo določeno mero usklajenosti in 
estetike, saj zavedno in nezavedno vplivajo pa pozicioniranje blagovne znamke v očeh 
potrošnika (Solberg Søilen, 2013). Podjetja morajo imeti vse to v mislih od začetnega 
načrtovanja stojnice vse do dejanske izvedbe, pri čemer mora imeti v mislih, da se celotna 
stojnica ujema s celostno podobo podjetja.  
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3.2.5  Širjenje na nove trge 
Pelsmacker in drugi (2013, str. 465) izpostavijo še eno pozitivno lastnost sejmov – enostavnejše 
širjenje trga v tuje države in celo na druge celine. Podjetje si na medorganizacijskem trgu težko 
najde enostavnejšo pot do strokovne javnosti in številnih potencialnih kupcev, kot z nastopom 
na uglednih sejmih. 
Vedno bolj razširjena sejemska dejavnost v Aziji predstavlja veliko možnosti za predstavitev 
in širitev evropskih in ameriških podjetji na azijski trg (Neven in Kanity, 2017). Globalni sejmi 
predstavljajo odlično promocijsko platformo za predstavitev podjetja na tujem trgu, prav tako 
pa podjetju na novemu trgu omogočijo vpogled v nove industrijske trende ter konkurenco 
(Palumbo in Herbig, 2002, str. 97). Tudi za podjetje, ki šele vstopa na trg, je sejem lahko 
izrednega pomena, saj zanj predstavlja prostor, kjer so na enem mestu zbrana vodilna podjetja 
v industriji in strokovna javnost. 
Čeprav sem se pri analizi sejmov osredotočila predvsem na mikroekonomski pomen sejmov, 
nikakor ne smemo spregledati njihove širše ekonomske in socialne funkcije. Sejmi imajo 
pozitiven učinek na ekonomsko promocijo mesta ali države in ustvarjanje novih delovnih mest, 
hkrati pa pospešujejo razvoj in prenos znanja (Beier in Dambӧck, b. d.). 
3.3  Pomanjkljivosti sejemskega nastopa za podjetje 
Glavna pomanjkljivost sejmov izhaja iz dejstva, da so zelo drago komunikacijsko sredstvo, ki 
se mu zaradi težko oprijemljivih rezultatov ne nameni dovolj časa in truda za načrtovanje 
(Herbig in drugi, 1997; Pickton in Broderick, 2005, str. 680; Pelsmacker in drugi, 2013, str. 
474). Še posebej so sejemski nastopi draga investicija za manjša podjetja, ki šele vstopajo na 
trg in nimajo predhodne baze kupcev (Herbig in drugi, 1997). 
Podjetja pogosto ne znajo izmeriti in analizirati učinkovitost sejma na poslovni izid, zato nimajo 
občutka ali sejem za njih predstavlja donosno investicijo. Posledično sejmu ne pripisujejo 
zadostnega pomena in mu zato ne namenijo zadostnih sredstev in časa za pripravo. Na ta račun 
so največkrat prikrajšani predvsem predstavniki na sejmu, za katere ni organizirano primerno 
izobraževanje, čeprav so ravno oni tisti predstavniki podjetja, ki vzpostavijo odločilen prvi stik 
s kupci (Herbig in drugi, 1998, str. 426).  
Priprava na sejme je dolgotrajen postopek, ki ga mora podjetje ustrezno vključiti v marketinško 
strategijo. Načrtovanje pred, med in po sejemskih aktivnostih lahko traja tudi celo leto, saj je 
potrebno na podlagi komunikacijskih ciljev skrbno izbrati, katerega sejma se bo podjetje 
27 
 
udeležilo, narediti marketinško-komunikacijski načrt sejma, urediti izvedbo postavitve 
sejemske stojnice, realizirati sejem ter na koncu še uspešno analizirati sejemsko udeležbo 
(Pelsmacker in drugi, 2013, str. 468). Čeprav se podjetje dobro pripravi na sejem, se lahko 
zgodi, da njihova stojnica ne pritegne dovolj pozornosti obiskovalcev, ker ni jasno razvidno kaj 
podjetje je in kaj ponuja. Obiskovalci, ki so že tako bombandirani z informacijami z vseh 
strani, svojega časa ne bodo namenili prav njim (Miller in Sjoquist, 2002, str. 6-8).  
Podjetja si pri načrtovanju sejma ne postavijo jasnih in jedrnatih ciljev, podkrepljenih s 
primerno strategijo (Herbig in drugi, 1998, str. 432-433), kar bi jim omogočilo lažje načrtovanje 
same izvedbe sejma in izbire na katerem sejemskem dogodku se bodo predstavili. Neustrezni 
cilji so razlog za razočaranje nad udeležbo, saj se želeni in pričakovani rezultati ne realizirajo.  
Nezadovoljstvo podjetja nad rezultati udeležbe lahko privede do neudeležbe na sejmih v 
prihodnosti, kar pusti možnost negativne konotacije v očeh obiskovalcev. Obiskovalci se bodo 
spraševali ali je podjetje sploh še prisotno na trgu, konkurenca pa bo poizkusila prevzeti tržni 
delež (Pelsmacker in drugi, 2013, str. 465).  
Dodatna težava večjih sejemskih prizorišč je prevelika koncentracija razstavljavcev, zaradi 
česar se obiskovalci lahko izgubijo v poplavi pridobljenih informacij (prav tam, str. 474). Tudi 
slaba organizacija in promocija sejma s strani organizatorja predstavlja tveganje za 
razstavljavce, ki se zato raje udeležujejo že uveljavljenih in priznanih sejmov, kjer kljub višjim 
stroškom udeležbe vedo kaj pričakovati.  
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Tabela 3.1: Povzetek prednosti in pomanjkljivosti klasičnih sejmov 
K
la
si
čn
i 
se
jm
i 
Prednosti Pomanjkljivosti 
 pridobivanje kontaktov 
 grajenje in ohranjanje dolgoročnih 
poslovnih odnosov 
 prodaja izdelkov 
 demonstracija izdelkov 
 osebna komunikacija 
 informiranje obiskovalcev o ponudbi 
 utrjevanje blagovne znamke 
 lansiranje in testiranje novih izdelkov 
 zbiranje informacij o kupcih 
 zbiranje informacij o konkurenci in 
trendih 
 sklepanje pogodb 
 nevtralno poslovno okolje 
 širjenje trga v tujino 
 visoki stroški 
 težko merljivi kratkoročni in dolgoročni 
rezultati 
 nejasno postavljeni cilji 
 dodatna priprava predstavnikov podjetja 
 dolgotrajen postopek pred in po 
sejemskih aktivnosti 
 neustrezna izbira sejma 
 množična konkurenca 
 slaba organizacija sejma s strani 
organizatorjev 
 nezadostna promocija organizatorja 
 
Prednosti klasičnih sejmov za B2B podjetje temeljijo predvsem na osebnem srečanju s 
potencialnimi in obstoječimi kupci. Na sejmu predstavniki podjetja, v nevtralnem okolju, 
neposredno izmenjajo veliko informacij tako s kupci kot tudi s konkurenco in preostalimi 
ciljnimi skupinami ter na ta način vzdržujejo poslovne odnose. Pri organizaciji sejmov je 
potrebno biti izredno pozoren na mnogo faktorjev, ki vplivajo na doseganje zastavljenih ciljev. 
Kljub temu, da je priprava sejmov za podjetje dolgotrajen, kompleksen in drag proces, ob 
uspešni izvedbi podjetju prinašajo kratkoročne in dolgoročne poslovne rezultate.   
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4 Digitalizacija marketinškega komuniciranja 
 
Digitalizacija je spremenila in še vedno spreminja svet. Nesluten razvoj informacijske 
tehnologije je omogočil vrsto inovacij, od socialnih omrežij do virtualnega sveta. Vse te novosti 
in inovacije imajo na različne načine vsakodnevni vpliv na naše življenje, hkrati pa imajo tudi 
velik vpliv na spreminjanje poslovnih modelov in seveda marketinga. Digitalizacija je v veliki 
meri spremenila način izmenjave/prenosa informacij, novi, interaktivni mediji omogočajo bolj 
učinkovit, hitrejši in tudi cenejši prenos informacij širšemu krogu ljudi. Ta fenomen ima vidne 
posledice zlasti na marketinško-komunikacijska orodja in njihovo implementacijo v 
marketinško strategijo.  
Definicija digitalnega marketinga se nenehno spreminja. Kannan in Hongshuang (2017, str. 23) 
digitalni marketing opišeta kot prilagodljiv tehnološko omogočen proces v katerem podjetja 
sodelujejo s strankami in partnerji za skupno kreiranje, komuniciranje in ohranjanje vrednosti 
za vse deležnike. Medtem ko Chaffey in Ellis-Chadwick (2016, str. 11) digitalni marketing 
jedrnato definirata kot doseganje marketinških ciljev z uporabo digitalne tehnologije in 
medijev.  
Digitalna tehnologija močno spreminja način komuniciranja posameznikov in podjetij ter 
spreminja kanale komuniciranja (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2016, str. 283285). Novi 
digitalni kanali, ki dopolnjujejo tradicionalne so marketing spletnih iskalnikov, spletni odnosi 
z javnostmi, spletna partnerstva in partnerski marketing, interaktivno oglaševanje, spletna pošta 
in socialna omrežja (prav tam, str. 478). Poleg novih digitalnih kanalov, je digitalizacija 
omogočila skokovit razvoj spletnega marketinga. Intenzivno širjenje uporabe interneta ima 
velik učinek tako na potrošnike kot na podjetja, predvsem pa tudi na njuno povezovanje. 
Podjetja v današnjem času s potrošniki komunicirajo tako s klasičnimi komunikacijskimi 
orodji, kot tudi s sledečimi digitalnimi orodji: 
 spletna stran: ponuja širok spekter informacij o podjetju in blagovnih znamkah, ki bi 
lahko zanimale potrošnika, z namenom grajenja tesnejšega odnosa s strankami, 
 spletni oglasi in spletne promocije: z namenom ozaveščanja o blagovni znamki in 
privabljanja ljudi na spletno stran podjetja, 
 socialna omrežja: podjetja lahko za komunikacijo s potrošniki uporabljajo že obstoječa 
socialna omrežja ali celo zgradijo svoja, 
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 spletna pošta: omogoča visoko targetirano, personalizirano obliko sporočanja (Kotler in 
Armstrong, 2012; Sayre, Rostogi, Zwillenberg, Visser in Sheerin, 2012).  
To je le nekaj osnovnih marketinško-komunikacijskih orodij, ki so se razvila v digitalni dobi. 
Tehnološke novosti in razvoj različnih spletnih funkcij konstantno vplivajo na razvoj novih, 
drugačnih, učinkovitejših ali cenejših oblik doseganja potrošnikov. 
Sayre in drugi (2012) so z raziskavo ugotovili, da investiranje v digitalni marketing prinaša 
sledeče rezultate: 
 večja vrednost blagovnih znamk (intenzivnejše ozaveščanje o blagovni znamki); 
 povečanje prodaje (učinkovitejše doseganje potrošnikov z integracijo socialnih medijev in 
preostalih digitalnih kanalov v marketinško strategijo); 
 boljše storitve za stranke (učinkovitejša komunikacija s potrošniki); 
 nižje stroške; 
 splošna večja ozaveščenost potrošnikov. 
Spletna orodja ponudijo podjetjem predvsem več točk za stik (points of contact) s potencialnimi 
potrošniki, kar podjetju omogoči navezovanje stika, grajenje blagovne znamke in 
vzpostavljanje odnosa s potrošniki. Predvsem so spletna orodja stroškovno cenejša, kot 
tradicionalna ter so na voljo 24/7 (Lichtenrhal in Eliaz, 2003). 
Komuniciranje v digitalnem okolju prevzema obliko dialoga in ne monologa, saj ima višji nivo 
interakcije. S podatki in informacijami, ki jih imajo tržniki na voljo, ustvarijo bolj fokusirana, 
targetirana in individualizirana sporočila ter kampanje. Le-ta naletijo na bolj pozitiven odziv 
pri potrošnikih in prinesejo boljše rezultate. 
Digitalna tehnologija hitro spreminja okolje v katerem podjetja delujejo, novi digitalni kanali 
in pripomočki omogočajo nov način interakcije s potrošniki (Kannan in Hongshuang, 2017). 
Ker se vse okoli nas vedno bolj digitalizira, so tudi podjetja začela snovati marketinško 
strategijo na digitalnih platformah. Uporaba in implementacija digitalnih kanalov za 
komunikacijo je postala stalna praksa marketinga, ponekod so digitalna orodja celo izpodrinila 
klasične kanale marketinškega komuniciranja. 
Razvoj digitalnega okolja močno vpliva tudi na tržne raziskave, saj ponuja širok spekter 
informacij, ki jih podjetja uporabljajo za boljše razumevanje potrošnikovih navad in razvoj 
marketinške strategije ter merjenje njene učinkovitosti (prav tam).  
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Poleg vseh pozitivnih lastnosti digitalizacije marketinga, je podjetje postavljeno pred velik 
izziv, kako uspešno integrirati tradicionalna in digitalna orodja za intenzivnejše angažiranje 
potrošnikov, ki so nasičeni z informacijami s strani neštetih komunikacijskih kanalov (Sayre in 
drugi, 2012). 
Internet omogoča podjetjem ustvarjanje digitalne vsebine, vendar vsebino z deljenjem mnenj 
in ocen proizvodov ustvarjajo tudi potrošniki (O'Connor, 2015). S tem ima podjetje dostop do 
poceni pridobivanja povratnih informacij potrošnikov, ki jih nato lahko uporabijo za izboljšanje 
delovanja oziroma poslovanja podjetja. Podjetju je olajšano predhodno pridobivanje informacij 
o potrošnikih, zato lažje segmentirajo ciljne skupine in personalizirajo svoje proizvode ali 
storitve. Današnji potrošniki imajo na voljo ogromno količino informacij in so posledično 
vplivnejši ter imajo večjo moč kot kadarkoli prej (Sayre in drugi, 2012). Kljub vsemu razvoj 
novih tehnologij dela poslovne odnose precej mehanične in neosebne, kar je pri 
medorganizacijskem komuniciranju ovira, saj ravno osebni odnos vzpostavlja zaupanje med 
poslovnima partnerjema. Potreba po osebnem človeškem stiku bo tako še naprej ostala ena 
izmed prednosti osebne komunikacije in s tem tudi sejmov (Sarmento, Simões in Farhangmehr, 
2014). 
Tehnološke spremembe tako kot včasih še vedno vplivajo na razvoj sejemske dejavnosti, ki se 
mora hitro prilagajati novim zakonitostim. Palumbo in Herbig (2002) v raziskavi ugotovita, da 
je nekoč veljalo prepričanje, da bo napredna komunikacijska tehnologija nadomestila vlogo 
sejmov v poslovnem svetu, vendar kot kaže je tehnologija še povečala pomen sejmov, ki so še 
vedno kvalitetno okolje za osebno komunikacijo. Internet na sejme vpliva na mnogih nivojih 
izvedbe sejma, glavni, ki jih Li (2010) izpostavi so pred-sejemska promocija, med-sejemska 
prodaja in po-sejemski pregled (follow-up). Glavni izziv podjetja v prihodnosti bo, kako 
optimalno integrirati digitalni marketing na vse nivoje sejemskega načrtovanja. 
Trenutno sta za razstavljavce najpogosteje uporabljeni marketinško-komunikacijski orodji 
spletna pošta in spletna stran (prav tam). E-mail marketing je za promocijske namene 
stroškovno in časovno bolj učinkovito orodje kot preostala orodja direktnega marketinga. V 
kombinaciji s promocijo na spletni strani, lahko podjetje k udeležbi na sejmu pritegne mnogo 
obiskovalcev. Tekom sejma razstavljavcu omogoča pridobivanje informacij za večjo 
učinkovitost pri kontaktu s potencialnimi strankami in optimizacijo pridobljenih kontaktov, s 
katerimi se po sejmu hitreje vzpostavi kontakt ter posreduje želene informacije. Predvsem se, 
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zaradi dostopnosti informacij v digitalni obliki, vloga sejmov odmika od prodajne funkcije in 
usmerja k mreženju ter ohranjanju dolgoročnih poslovnih odnosov. 
4.1 Virtualni sejmi10 
Razvoj digitalnih platform je šel še korak dlje, podjetjem in potrošnikom je ponudil izkušnjo 
virtualne resničnosti. Razvoj interneta je omogočil nastanek virtualnih sejmov, ki postajajo 
stroškovno učinkovita alternativa fizičnim sejmom (Gilbert v Li, 2010, str. 272). Virtualni sejmi 
so virtualni dogodki na katerih se razstavljavci in obiskovalci povežejo kar preko interneta, ne 
glede na njihovo lokacijo in vzpostavijo interakcijo ter si izmenjajo informacije (Gottlieb in 
Bianchi, 2017, str. 17). Po recesiji leta 2002 je, zaradi nižjih stroškov, počasi začela naraščati 
priljubljenost virtualnih sejmov (Pelsmacker in drugi, 2013, str. 474476). Stroški udeležbe na 
virtualnem sejmu so praktično zanemarljivi za obiskovalce, za razstavljavce pa največji strošek 
predstavlja investicija v primerno programsko opremo, ki je v primerjavi s postavitvijo 
resničnega sejma, še vedno veliko nižja (Geigenmüller, 2010). Poleg nižjih stroškov je 
Geigenmüller (prav tam) izpostavila še tri prednosti virtualnih sejmov:  
 anonimnost: digitalna komunikacija omogoča več anonimnosti in zmanjša pritisk 
vzpostavitve začetnega stika med kupcem in prodajalcem,  
 interaktivnost: virtualni sejmi zajemajo več komunikacijskih kanalov, ki so na voljo za 
interakcijo,  
 dostopnost: razstavljavci in obiskovalci imajo dostop do virtualnega sejma kadarkoli in 
od kjerkoli. 
S strani razstavljavcev so motivi za nastop na virtualnem sejmu zelo podobni kot motivi 
sejemskega nastopa na klasičnem sejmu. Kot izziv za virtualne razstavljavce se pojavijo nove 
možnosti integracije razvijajočih digitalnih komunikacijskih orodij primernih za virtualno 
resničnost, saj virtualni obiskovalci niso tako dovzetni za začetek interakcije kot v resničnem 
svetu (Gottlieb in Bianchi, 2017).  
Razlog temu bi lahko bila predvsem glavna pomanjkljivost virtualnih sejmov, ki jo izpostavi 
Pelsmacker (2013, str. 475) – pomanjkanje osebne komunikacije iz oči v oči, ki je bistvenega 
pomena zakaj se razstavljavci in potrošniku udeležujejo klasičnih sejmov. Poleg tega virtualni 
sejmi ne ponudijo obiskovalcu celotne izkušnje; videti, dotakniti se in preizkusiti izdelka. 
                                                          
10 Ker se v strokovni slovenski literaturi omenjeni pojem še ne pojavlja, sem angleški izraz virtual trade show 
(VTS), prevedla z izrazom virtualni sejem. 
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Čeprav imajo razstavljavci na virtualnem sejmu podobne motive in cilje kot na klasičnem 
(Gottlieb in Bianchi, 2017), virtualni sejmi kljub nižjim stroškom promocijskih aktivnost in 
postavitve, niso primerni za vsako kategorijo izdelkov ali storitev. Prav tako ugotavljata, da 
virtualni sejmi, kot marketinško-komunikacijsko orodje, še niso povsem integrirani v strateški 
komunikacijski načrt, ki jim omogočil doseganje več kot le kratkoročne cilje. 
Friedman (2016, str. 1321) pri napovedovanju trendov v sejemske industriji predvideva 
močno povečanje uporabe orodij virtualne realnosti, ki bi po eni strani lahko povzročile manjšo 
potrebo po klasičnih sejmih, hkrati pa so vsi ustrezno uporabljeni digitalni komunikacijski 
kanali zelo dobrodošel dodatek in nadgradnja sejemskih aktivnosti. Po njegovem mnenju ima 
iznajdljiva uporaba digitalnih pripomočkov potencial za izboljšanje kreativnih in marketinških 
konceptov, s katerimi bi se povečala privlačnost sejmov in ostalih dogodkov za obiskovalce in 
za razstavljavce.  
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Tabela 4.1: Primerjava prednosti in pomanjkljivosti med klasičnimi in virtualnimi sejmi 
P
re
d
n
o
st
i 
Klasični sejmi Virtualni sejmi 
 neposredna osebna komunikacija 
 obiskovalci imajo visoko nakupno 
intenco 
 intenzivnejša in bolj personalizirana 
komunikacija 
 večja kredibilnost 
 fizični preizkus izdelkov 
 uporaba neverbalne komunikacije 
 nizki stroški za podjetje (ni logističnih 
stroškov in stroškov potovanja) 
 časovno in lokacijsko neomejen dostop 
 več predhodnih informacij o 
obiskovalcih 
 predstavitev na trgih, kjer je otežena 
fizična dostopnost  
 lažje premagovanje jezikovnih ovir 
 anonimnost 
 interaktivnost 
 
P
o
m
a
n
jk
lj
iv
o
st
i 
 visoki stroški za postavitve stojnice 
 dodatni stroški priprave osebja 
 neustrezna izbira sejma 
 slaba organizacija s strani organizatorja 
sejma 
 nezadostna promocija organizatorja 
 težko merljivi rezultati 
 ne omogočajo direktne osebne 
komunikacije 
 težja vzpostavitev prvega stika 
 obiskovalci so pogosto šele na začetku 
procesa odločanja 
 potreben je visok nivo računalniške 
pismenosti 
 kompleksna tehnološka oprema 
 neustrezna izbira sejma 
 slaba organizacija s strani organizatorja 
sejma 
 nezadostna promocija organizatorja 
 težko merljivi rezultati 
V tabeli so povzete glavne prednosti in pomanjkljivosti klasičnih ter virtualnih sejmov. 
Lastnosti klasičnih in virtualnih sejmov so povezane z učinkovitostjo in značilnostmi 
uporabljene komunikacije. Pri klasičnih sejmih se med udeleženci vzpostavi neposreden stik z 
osebno komunikacijo, pri virtualnih sejmih pa gre v večji meri za komunikacijo prek različnih 
digitalnih orodij, za katere je potrebno imeti dovolj tehnološke opreme in znanja. 
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5 Empirični del 
 
Empirični del magistrskega dela zajema izvedbo in analizo polstrukturiranih intervjujev s 
sedmimi slovenskimi podjetji, ki v večinskem deležu poslujejo na medorganizacijskem trgu. 
Kvalitativna raziskovalna metoda je uporabljena zaradi majhne in specifične sejemske stroke, 
hkrati pa omogoča pridobivanje poglobljenih informacij ter osebnih mnenj in perspektiv 
raznolikih posameznikov v stroki. 
5.1 Metodologija 
Za potrebe magistrskega dela sem izbrala kvalitativno metodo standardnih polstrukturiranih 
intervjujev, s katerimi se zmanjša razlika med zastavljenimi vprašanji različnim 
intervjuvancem. S tem pristopom se olajša tudi analiziranje intervjujev, saj je odgovore lažje 
najti in primerjati med seboj (Patton, 2002, str. 342348). Vsa vprašanja so bila odprtega tipa 
in so okvirno sledila predhodnemu razporedu od splošnih do bolj specifičnih. Za takšno obliko 
intervjuja je značilno, da je proces pridobivanja podatkov poenoten pri vseh intervjuvancih, kar 
pomeni, da vsi odgovarjajo na enaka vprašanja. Kljub temu je intervju precej prožna tehnika 
kvalitativnega raziskovanja, tako da sem lahko vprašanja za dodatna pojasnila sproti prilagodila 
odgovorom (Vogrinc, 2008, str. 101109). V analizi vsebine intervjujev sem za boljše 
razumevanje na določenih mestih uporabila tudi posamezne neposredne navedbe.  
 
Izbor podjetij je popolnoma naključen in je bil odvisen od pripravljenosti za sodelovanje. Edini 
postavljen pogoj je, da se podjetje vsaj pet let aktivno udeležuje sejmov v Sloveniji ali tujini. 
Intervjuji so bili izvedeni v mesecu decembru 2018 in so trajali med 20 in 40 minut. Izvedba z 
dvema sogovornikoma je potekala v živo in s preostalimi petimi preko telefona. Vsi intervjuji 
so potekali z osebo, ki v podjetju skrbi za organizacijo sejmov. Odvisno od organizacijske 
strukture oddelkov v podjetju je bila ta oseba del marketinškega ali komercialno prodajnega 
oddelka. Vsi intervjuji so bili posneti, nato pa pretvorjeni v dobesedne prepise oziroma 
transkripte, ki so priloženi k magistrskem delu v poglavju priloge. Intervjujskih vprašanj nisem 
predhodno pošiljala v vpogled, povedala sem le, da gre za pomoč pri empirični raziskavi 
magistrskega dela z naslovom pomen sejmov v digitalni dobi. Pred začetkom intervjuja sem 
vsakem intervjuvancu zagotovila anonimnost, zato so podjetja v analizi in transkriptih označena 
s črkami od A do G.  
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5.2 Opis podjetij 
MESI  
Podjetje, ki ima do 20 zaposlenih je na trgu od leta 2010, je visokotehnološko zagonsko 
podjetje, ki razvija, izdeluje in trži medicinsko opremo na zdravstvenem trgu. Start-up podjetje 
je ustanovljeno v Sloveniji, vendar je že od vsega začetka orientirano na mednarodni, predvsem 
evropski trg, v načrtu pa imajo širitev na ameriški trg (MESI, b. d.). 
Iskra 
Iskra je globalno podjetje, ki ponuja inteligentne industrijske rešitve in vrhunske elektro-
tehnične izdelke. Podjetje je že 70 let prisotno na mednarodnem trgu elektro in elektronske 
industrije in ima več kot 1000 zaposlenih (Iskra, b. d.). 
YASKAWA 
Yaskawa Slovenija, sistemski dobavitelj robotike in avtomatizacije delovnih procesov, in 
Yaskawa Ristro, proizvodno podjetje s sistemskimi rešitvami, sta del japonske multinacionalke 
Yaskawa. Globalni akter na področju robotizacije delovnih procesov v Sloveniji deluje že več 
kot 20 let in ima okoli 150 zaposlenih (YASKAWA, b. d.). 
FINES 
Podjetje Fines je na trgu prisotno že zadnjih 30 let in ima trenutno 30 zaposlenih. So eno izmed 
vodilnih proizvajalcev najsodobnejših profesionalnih peči za peko kruha in krušnih izdelkov na 
trgu Slovenije in Evrope, kjer so prisotni pri različnih distributerjih (FINES, b. d.). 
TEM Čatež 
Podjetje je vodilni slovenski proizvajalec električnih stikal in vtičnic s približno 150 
zaposlenimi. Že več kot 40 let ponuja preprosto prilagodljive in tehnološko inovativne izdelke 
številnim poslovnim partnerjem v Sloveniji in Evropi (TEM Čatež, b. d.). 
ETI Elektroelementi 
Podjetje z 2000 zaposlenimi se je od leta 1950 do danes razvilo v enega vodilnih svetovnih 
proizvajalcev rešitev za stanovanjske in poslovne inštalacije, distribucijo električne energije za 
nizko in srednjo napetost, poleg tega proizvaja tudi izdelke tehnične keramike, orodja in 
naprave ter izdelke iz plastike (ETI Elektroelementi, b. d.).  
FLUIDMASTER Predelava plastike 
Podjetje, ki je z LIV blagovno znamko že več kot 50 let aktivno na področju razvoja, 
proizvodnje in trženja izdelkov iz termoplastov s programom sanitarne tehnike, je sedaj del 
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ameriške korporacije FLUIDMASTER. V Sloveniji ima družba 200 zaposlenih in posluje 
predvsem v Sloveniji in Evropi (FLUIDMASTER Predelava plastike, b. d.). 
5.3 Analiza intervjujev 
5.3.1  Prisotnost na sejmih 
Podjetja, vključena v raziskavo, se sejmov udeležujejo že odkar so ti postali ustaljena poslovna 
praksa v Sloveniji. Po moje smo že v sedemdesetih nastopal, oziroma v osemdesetih pa 
sigurno (Podjetje A, osebni intervju, 2018, 4. december)11, recimo intenzivno smo začeli 
razstavljati nekje v osemdestih letih (Podjetje D, osebni intervju, 2018, 7. december)12. 
Oziroma se jih udeležujejo odkar podjetje obstaja, smo na sejmih že od samega začetka 
(Podjetje F, osebni intervju, 2018, 11. december)13, jst mislim, da že kar od začetka (Podjetje 
C, osebni intervju, 2018, 10. december)14.  
Vsa intervjuvana podjetja imajo sedež v Sloveniji, zato prvenstveno pokrivajo slovenski trg, ki 
pa je v osnovi zelo majhen, zato jih večina izpostavi udeležbo na raznih evropskih sejmih, 
najpogosteje v Nemčiji in Italiji. Sodelujemo pa tudi na drugih sejmih, predvsem v 
Nemčiji,… (Podjetje G, osebni intervju, 2018, 17. december)15, …drugače pa vse bolj tujina, 
največ Nemčija (Podjetje E, osebni intervju, 2018, 7. december)16, …večina pa v tujini. 
Večinoma je Nemčija (Podjetje A, osebni intervju, 2018, 4. december), So pa mednarodni 
sejmi predpogoj za naš sektor, /…/ tako da ali so to sejmi v Italiji ali pa sejmi v Nemčiji, ti so 
tudi med najbolj obiskanimi (Podjetje F, osebni intervju, 2018, 11. december). Glede na 
panogo, v kateri poslujejo, je odvisno koliko sejmov se vsako leto udeležijo. V večini primerov 
izpostavijo dva do štiri sejme v Sloveniji in predvsem v tujini na katerih so prisotni vsako leto. 
Pri vseh podjetjih je cilj sejemskega nastopa predstavitev in krepitev blagovne znamke oziroma 
predstavitev podjetja: S tem opozoriš nase (Podjetje C, osebni intervju, 2018, 10. december), 
.., da se pokažemo (Podjetje D, osebni intervju, 2018, 7. december), …, da krepimo blagovno 
znamko (Podjetje A, osebni intervju, 2018, 4. december), … mal učvrstujemo našo blagovno 
znamko,… (Podjetje E, osebni intervju, 2018, 7. december). Prav tako so vsa podjetja 
izpostavila pomembnost informiranja potencialnih in obstoječih kupcev o novitetah, Lahko 
                                                          
11 Osebni intervju je na voljo v prilogi B. 
12 Osebni intervju je na voljo v prilogi B. 
13 Osebni intervju je na voljo v prilogi B. 
14 Osebni intervju je na voljo v prilogi B. 
15 Osebni intervju je na voljo v prilogi B. 
16 Osebni intervju je na voljo v prilogi B.  
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predstavimo vsem hkrati naše novitete (Podjetje B, osebni intervju, 2018, 11. december)17. Na 
sejmu imajo obiskovalci možnost pristne izkušnje z izdelkom, takrat se tu zbere večina ljudi, 
ki so za ta namen naša ciljna skupina in vidijo te zadeve tudi v živo in to je prednost, /…/, da 
vidijo to iz prve roke, dobijo neko izkušnjo (Podjetje D, osebni intervju, 2018, 7. december). 
Poleg tega je pet podjetij, kot cilj sejemskega nastopa navedlo pridobivanje novih potencialnih 
kupcev, …iskanje novih kupcev, to je vedno prioriteta (Podjetje F, osebni intervju, 2018, 11. 
december), …vemo, da je tam masa ljudi večja, večja je možnost, da dobiš potencialnega 
kupca (Podjetje E, osebni intervju, 2018, 7. december). Podjetje A in podjetje E izpostavita 
sejem kot možnost za pregled konkurence in trendov v panogi. Štiri podjetja sejme izkoristijo 
tudi za ohranjanje osebnega stika s kupci, …tisti osebni stik, ki ga imamo, predvsem eden 
izmed najpomembnejših (Podjetje A, osebni intervju, 2018, 4. december), in srečanja s 
poslovnimi partnerji. Podjetje B, organizira tudi neformalno socialno druženje, ki omogoča, 
da se s poslovnimi partnerji pogovorijo v bolj sproščenem okolju. Podjetje C, ki je precej 
novo podjetje, vidi v sejmih tudi priložnost za vstop na trg med že uveljavljene močne 
konkurente, ker to so stara in močna podjetja in potem se mali mladi vključujemo notr in s tem 
jih v bistvu nagovarjamo, da smo živi, prisotni. 
Sejemski nastopi imajo določene pomanjkljivosti, podjetjem A, B, C, D in F se zdijo sejmi 
visok strošek, vendar hkrati izpostavijo, da je to neizbežna investicija v njihovi panogi, saj jim 
služi kot glavno prodajno orodje. … u bistvu so kar dragi. Ampak ful pomembni, to je naša 
glavna marketinška dejavnost (Podjetje C, osebni intervju, 2018, 10. december). V podjetju F 
so mnenja, da je pa to jasno strošek, ki ga mora podjetje investirati in poleg lastnih sredstev 
za sejme iščejo tudi možnost sofinanciranja s strani javne agencije SPIRIT Slovenije18 ali pa se 
odločijo za skupinski sejemski nastop, da zavzamemo večji prostor in zgledamo močnejši. 
Podjetjema A in G se zdi, da so na sejmu precej omejeni s prostorom in časom včasih tisti čas, 
ki ga imaš na razpolago /…/, je velikokrat zelo prekratek (Podjetje E, osebni intervju, 2018, 7. 
december). Podjetju F se zdi prednost zbrane konkurence na sejmu hkrati tudi slabost, saj 
lahko obiskovalec za vogalom obišče konkurenta. Kot slabost, podjetje B, vidi tudi intenziven 
stres, ki ga zaposleni, ki sodelujejo na sejmu, doživljajo v tem obdobju. 
 
                                                          
17 Osebni intervju je na voljo v prilogi B. 
18 SPIRIT Slovenija je javna agencija Republike Slovenije za spodbujanje podjetništva, internacionalizacije, tujih 
investicij in tehnologije. 
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5.3.2  Digitalizacija in sejmi 
V današnjem času digitalizacija vpliva prav na vsa podjetja in njihov marketing. Razen podjetja 
G, kjer so precej starokopitni in se jim zdi, da ne izkoriščajo še vseh potencialov digitalne 
dobe, digitalizacija omogoča predvsem večji in hitrejši pretok informacij (Podjetje B, osebni 
intervju, 2018, 11. december), širjenje prepoznavnosti (Podjetje E, osebni intervju, 2018, 7. 
december), prilagajanje novim trendom na področju marketinga (Podjetje A, osebni intervju, 
2018, 4. december), uporabo novih kanalov za izobraževanje uporabnikov (Podjetje C, osebni 
intervju, 2018, 10. december) in enostavnejšo predstavitev podjetja (Podjetje D, osebni intervju, 
2018, 7. december). Kljub temu, da podjetja zelo različno dojemajo vpliv digitalizacije na 
poslovanje in marketing podjetja, vsa uporabljajo podobna marketinška orodja. Glavno 
digitalno orodje, ki ga uporabljajo vsa podjetja je spletna stran, ki je predvsem informativne 
narave in vsebuje predstavitev podjetja z osnovnimi podatki ter predstavitev izdelkov oziroma 
storitev, tudi v obliki digitalnih katalogov. Del spletne strani pri podjetjih B in E je tudi spletna 
trgovina. Vsa podjetja za interno ali eksterno komunikacijo uporabljajo e-mail, preko katerega 
pošiljajo newsletters in nekateri tudi vabila na sejme. Dve podjetji (Podjete F in G) sta 
opozorili na nov zakon varstva osebnih podatkov, ki omejuje pošiljanje e-mailov njihovi 
dosedanji bazi kontaktov. …, ta nov zakon za omejevanje podatkov je mal onemogoču te 
mailinge, se pravi je tega dost manj, čeprav zdj to zaenkrat še ni sankicionirano se držimo tega. 
/…/.. tko da zdj ta kanal je mal bolj siva cona (Podjetje F, osebni intervju, 2018, 11. december). 
Socialna omrežja so prav tako eno izmed digitalnih marketinških orodji, ki jih uporabljajo vsa 
podjetja, med njimi je najbolj razširjen Facebook. Poleg zgoraj naštetih digitalnih orodij, ki jih 
podjetja uporabljajo predvsem za predstavitev in ozaveščanje kupcev, so tri podjetja (Podjetje 
A, B in C) omenila še uporabo spletnih oglasov, ki nimajo pomembne vloge na specializiranih 
B2B trgih. 
V podjetju F o digitalnih orodjih menijo, da ta orodja so sicer zelo dobrodošla, ampak za 
prodajo pa bi rekel direktnega učinka nimajo. Tudi podjetje B v katerem so postavili aplikacijo 
za nakup izdelkov, se zavedajo, da je ta nakup prek interneta manj aktualen, vendar se 
zavedajo, da je ta digitalni del absolutno potreben. Le v podjetju C so poudarili kako 
pomembno vlogo imajo za njihovo poslovanje digitalna marketinška orodja, katerim bodo v 
prihodnosti namenili več pozornosti in denarja, saj imajo namen sestaviti ekipo, ki se bo 
ukvarjala z vsem, od contenta do tehničnih stvari. 
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Digitalna orodja, predvsem spletno stran, e-mail in socialna omrežja, vidijo kot del standardnih 
marketinških aktivnosti, ki jih lahko izkoristijo tudi kot podporo sejmom. … kot podporo, 
ampak v osnovi je to kanal, ki ga peljemo tako ali tako, tudi če ne bi imeli sejmov (Podjetje 
A, osebni intervju, 2018, 4. december), to je vedno kombinacija, dodatek (Podjetje B, osebni 
intervju, 2018, 11. december), to je kot neka podpora, gre eno z drugim (Podjetje C, osebni 
intervju, 2018, 10. december). Podjetja si želijo izkoristiti vsa možna komunikacijska sredstva 
za stik s ciljno skupino možnost je, zakaj ne bi potem bli tud zraven (Podjetje E, osebni 
intervju, 2018, 7. december).  
Razen enega podjetja, so preostala mnenja, da digitalna orodja na B2B trgu še niso bolj 
učinkovita od klasičnih sejmov, saj naši izdelki niso zdj ljubki izdelki, ki bi bli za masovno 
potrošnjo. So zgolj čisto industrijska zadeva in tuki pri nas je dost bolj pomembno, da se s 
strankami dobiš na štiri oči (Podjetje F, osebni intervju, 2018, 11. december). Pomen osebne 
komunikacije na sejmu poudari tudi podjetje A, sejmi so bolj pristni, ker ti ljudi vidiš, kjer se 
jim zdi osebni stik temelj ohranjanja dolgoročnih poslovnih odnosov.  
V podjetju D, kjer se jim zdijo digitalna orodja bolj učinkovita od klasičnih sejmov, gledajo 
predvsem na to, kam bi šel razvoj digitalnih kanalov in kako bi mogoče v prihodnosti digitalna 
orodja prevzela določene funkcije sejmov. … če bo lahko šla ta digitalizacija v to smer, ne 
vem zdj mal filozofiram, da boš lahko izdelek prijel in pogledu, potem se mi zdi, da sejmi ne 
bodo več aktualni. Kljub temu je jasno, da so klasični sejmi v njihovi stroki še vedno obvezno 
marketinško orodje, saj v prihodnosti ne nameravajo opustiti sejemskih nastopov, kjer si njihovi 
poslovni partnerji izdelke ogledajo v živo in dobijo neko izkušnjo. Takšno mnenje imajo tudi 
v podjetju B, pr ns je pomembno, da se kos vid, da ga vzamete v roke. 
Prav tako nima namena opustiti predstavitev oziroma nastope na sejmu katerokoli od preostalih 
podjetij. Definitivno ne, v bistvu bom rekla, da še vedno iščemo kakšne nove priložnosti 
(Podjetje A, osebni intervju, 2018, 4. december). Tudi podjetji C in F želita povečati število 
sejmov, predvsem na račun možne širitve na ameriški trg. Sejmi tudi za podjetje B pomenijo 
priložnost za vstop na nov trg, u bistvu mi tko prihajamo na nov trg, interes da kontakt in tko 
se pol širimo. Podjetje G meni, da sejmi, vsaj v njihovi panogi, kvečjem pridobivajo na 
pomenu. V podjetju E pravijo, da najpomembnejših sejmov v njihovi panogi vsekakor nimajo 
namena opustiti, saj se pol takoj vprašajo, kaj je narobe s podjetjem, če nas ni na sejmu. Bodo 
pa osebno komunikacijo s ciljno skupino podkrepili s factor day-i in obiski, k tud povabmo 
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naše potencialne kupce al pa že obstoječe kupce in na sami lokaciji predstavmo in mal novosti 
in našo proizvodnjo.  
Tudi splošnega upada sejemske dejavnosti podjetja ne zaznavajo, saj se je na največje sejme v 
tujini, zaradi velikega povpraševanje, pogosto potrebno prijaviti že leto ali dve v naprej, če se 
recimo ne prijaviš ta prav čas ni variante, da prideš zraven (Podjetje A, osebni intervju, 2018, 
4. december), … v bistvu k se konča sejem, se že morš prjavt tud, če je šele čez dve leti 
(Podjetje E, osebni intervju, 2018, 7. december). 
5.3.3  Virtualni sejmi 
Čeprav virtualni sejmi še niso zelo razširjen pojem v Sloveniji, je šest od sedmih predstavnikov 
podjetji že slišalo za njih in so površinsko seznanjeni s pojmom, vendar ni še nihče nikoli 
sodeloval na virtualnem sejmu. Mnenja ali bi virtualni sejmi za njihovo podjetje imeli potencial 
so precej deljena.  
Nekateri vidijo potencial, predvsem zaradi nižjih stroškov udeležbe, kot na klasičnih sejmih. 
… klasičen sejem zahteva dost več priprav, teh čist fizičnih, pa logistike in tako naprej. /…/ 
virtualni sejmi, če bi bila orodja za to primerno razvita, da bo teh sejmov več in definitivno bo 
cenejše za razstavljat (Podjetje D, osebni intervju, 2018, 7. december). Podjetju E se zdijo 
virtualni sejmi potencialno zanimivi, ker majo tud manjše stroške, ker so stroški najema 
stojnice kr veliki, pač tud vse osebe pa potni stroški, zmanjšaš same stroške za sejemski nastop. 
Pri podjetju C se jim virtualni sejmi zdijo zanimiva ideja za prihodnost sejemske industrije, 
vendar se jim zdi vse odvisno od tega, kako bi to sprejela njihova širša strokovna javnost, čist 
odvisno kako industrija reagira na to, /../ mi smo zlo na industrijo vezani.  
Kot potencialno zanimivo se to zdi tudi preostalim štirim podjetjem, ki pa se jim zdi da bi z 
virtualnimi sejmi vseeno izgubili, tisto kar je smisel klasičnih sejmov, v živo videti in doživeti 
izdelek. … škoda, da bi mi to posneli in bi tm čez monitor to gledal (Podjetje G, osebni 
intervju, 2018, 17. december), se mi zdi zlo fajna zadeva, ampak dejansko ne more tega 
nadomestiti, kar ti fizični sejem da (Podjetje A, osebni intervju, 2018, 4. december). Tudi pri 
podjetju F si ne znajo predstavljati, kako bi to delovalo v njihovi industriji, ker so komponente 
izdelkov precej kompleksne in potrebujejo dodatno razlago in demonstracijo. Podjetje B meni, 
da bi virtualni sejem deloval za kupce, ki so z njimi že sodelovali in predhodno v živo videli 
njihove izdelke, pri čemer bi potem virtualni sejem deloval kot nek predsejem.  
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Podjetje E opozori, da vidi precej podobnosti med virtualni sejmi in portali mednarodnih 
sejmov, kamor imaš kot razstavljavec možnost objaviti vse svoje produkte. Portfelj 
predstavljenih izdelkov lahko po potrebi spreminjaš, objavljeni pa so tekom celega leta. 
5.3.4  Sejemski proračun 
Za lažjo primerjavo sem podjetja prosila, da mi povejo kakšen delež celotnega marketinškega 
proračuna namenijo sejmom. V spodnji tabeli so prikazani deleži, ki ga vsako izmed podjetij 
letno nameni sejemskim nastopom, preostali del proračuna pa namenijo drugim marketinško-
komunikacijskim orodjem. 
Slika 5.1: Delež proračuna namenjenega sejmom od celotnega marketinškega proračuna 
podjetja 
 
Razen podjetja D, vsa ostala intervjuvana podjetja namenijo med 40 in 70 procentov letnega 
marketinškega proračuna za sejemske nastope. Ker so to podjetja, ki poslujejo na B2B trgu in 
so med intervjuji jasno povedala, da so sejmi za njih pomembno marketinško orodje, je povsem 
razumljivo, da sejmom namenijo precejšen ali celo večinski delež marketinškega proračuna. V 
podjetju D sejmom namenijo precej manj sredstev, kar je posledica organizacije večih factory 
day-ov, ki se jim zdijo učinkovit dodatek k dvema bienalnima sejmoma, ki se jih udeležujejo. 
V noben intervjuvanem podjetju v zadnjih petih do desetih letih niso opazno zvišali ali znižali 
sejemskega proračuna. Pri podjetju E zaznavajo rahel upad, tako števila sejmov, ki se jih 
udeležujejo kot posledično sredstev, ki jim jih namenijo.  
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5.4 Diskusija 
Pri izvajanju in analizi intervjujev med podjetji ni bilo razvidnih večjih razlik, ki bi jih lahko 
pripisali določeni gospodarski panogi v kateri posamezno podjetje posluje. Na splošno se na 
B2B trgu izvajajo obsežnejše poslovne transakcije, čemur je prilagojena tako komunikacija kot 
tudi marketinška orodja. Ker je potrebnega več zaupanja in boljše poznavanje poslovnih 
partnerjev, je povsem razumljivo, da imajo sejmi večji pomen za B2B podjetja, kot za B2C 
(Solberg Søilen, 2013, str. 137). Hkrati gre pri B2B podjetjih običajno za bolj kompleksne 
izdelke ali proizvode, ki potrebujejo več dodatnih informacij in predznanj za maksimalno 
prilagajanje potrebam kupcev.  
Kot posledica kompleksnejših odnosov in transakcij med podjetji so intervjuvanci izpostavili, 
da se trendi ne spreminjajo tako hitro kot na FMCG*19 trgu. Bolj kot osredotočenost na hiter 
enkratni nakup, imajo podjetja v mislih dolgoročne odnose s poslovnimi partnerji, katerim so 
pripravljena nameniti veliko več truda, časa in pozornosti. 
Vsa podjetja, ki so sodelovala v raziskavi so osredotočena predvsem na razstavljanje v tujini, 
predvsem Nemčiji in Italiji. Obe državi imata dolgoletno sejemsko tradicijo in ena izmed 
največjih svetovnih sejmišč, katera lahko gostijo obsežne mednarodne sejme in razstave, ki 
privabijo tako razstavljavce kot obiskovalce iz celega sveta (Statista, 2018). Čeprav je zasedba 
razstavljavcev na mednarodnih sejmih veliko bolj konkurenčna, to podjetja nikakor ne odvrača 
od udeležbe. Razstavljati na takih sejmih jim pomeni, da so tudi sami pomembni akterji v 
njihovi panogi in nikakor si ne morejo privoščiti neudeležbe, saj bi pri strokovni javnosti to 
takoj zbudilo dvom o kvaliteti in obstoju podjetja. Poleg vsega slovenskim podjetjem pogosto 
nastop na tujih sejmih predstavlja možnost pregleda tuje konkurence in prvi korak k vstopu na 
tuji trg. 
Redko katero izmed podjetij poudarja sejemske nastope v Sloveniji. Glede na to da smo precej 
majhno gospodarstvo, se pri nas odvija manj zelo specializiranih sejmov, ki bi privabili tuje 
potencialno zanimive razstavljavce in obiskovalce.  
Vsa podjetja so v prvi vrsti, kot cilj sejmov, izpostavila predvsem neprodajne aktivnosti, kot 
so krepitev blagovne znamke, osebni stik s poslovnimi partnerji, predstavitev novitet in pregled 
konkurence (Pickton in Broderick, 2005, str. 676679). Navedeno je vsekakor osnova za 
                                                          
19 Fast-Moving Consumer Goods ali blago široke potrošnje. 
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uspešno sklepanje pogodb in prodajo, ki na B2B trgih po navadi ni izvedena takoj po zaključku 
sejma, zaradi česar so v podjetju učinki sejma vidni šele na daljši rok.  
Glavna in najpogosteje izpostavljena pomanjkljivost sejmov je tako v teoriji (Pelsmacker in 
drugi, 2013, str. 474) kot tudi v praksi, visoki stroški udeležbe na sejmu. Temu se nikakor ne 
da izogniti, saj mora podjetje financirati vse od najema razstavnega prostora, priprave 
eksponatov, oblikovanja in postavitve stojnice ter stroškov predstavnikov na sejmišču. Visoki 
stroški sejemske predstavitve povzročajo tudi več pritiska na doseganje zastavljenih ciljev. V 
kombinaciji s kratkim in intenzivnim trajanjem sejma je to zelo stresno obdobje za celotno 
ekipo nastopajočega podjetja (Solberg Søilen, 2013, str.3843). 
Glede na dejstvo, da so prav vsa podjetja izpostavila visoke stroške sejemskega nastopa, je le 
eno izmed podjetij omenilo sofinanciranje. Javna agencija SPIRIT Slovenija skrbi za 
spodbujanje podjetništva, internacionalizacije, tujih investicij in tehnologije tudi s 
spodbujanjem podjetij k udeležbi na mednarodnih sejmih. Podjetjem ponuja možnost za 
udeležbo na skupinskih predstavitvah slovenskega gospodarstva, kjer sofinancira skupinsko 
stojnico s skupnim razstavnim prostorom. Ponuja pa tudi javni razpis za sofinanciranje 
individualnih nastopov podjetij na mednarodnih sejmih v tujini (SPIRIT Slovenija, 2018). 
Takšen način spodbujanja gospodarstva je še posebej koristen za mlada podjetja, ki še nimajo 
dovolj dobička ali lastnega kapitala za investicijo v mednarodni sejemski nastop. 
Digitalizacija in uvajanje novih digitalnih marketinških orodij, se vsem podjetjem zdi 
samoumevna in je že dlje časa del njihovega vsakdana. Podjetja v največji meri uporabljajo 
klasična digitalna orodja, kot so spletna stran, spletna pošta, socialna omrežja in nekatera tudi 
spletne oglase (Kotler in Armstrong, 2012). Razen enega podjetja, ki je v prihodnosti bolj 
usmerjeno h kreativnejši in pogostejši uporabi digitalnih orodij, so ostala bolj pasivna in ne 
razmišljajo o intenzivnejšem integriranju digitalnih orodij v marketing. Kar je pričakovano za 
B2B trg, ki ni tako podvržen spominjajočim marketinškim trendom kot trg B2C. Glede na to, 
da so digitalna orodja, ki jih podjetja zaenkrat uporabljajo, zelo dostopna, njihovi stroški pa 
nizki, ni presenetljivo, da jih uporabljajo, kljub temu, da jim ne namenjajo večje pozornosti.  
Končni pogled na digitalizacijo in uporabo digitalnih marketinških orodij, je pokazal podobno 
mnenje kot raziskava Solberg Søilena (2013, str. 14), da generalno nova tehnologija ne more 
nadomestiti osebne komunikacije. Prav tako ne more nadomestiti izkušnje videti izdelek v 
živo, kar je po mnenju intervjuvancev nenadomestljiva lastnost sejmov. 
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Dva izmed intervjuvancev sta opozorila na problem novega zakona o varstvu osebnih podatkov, 
ki je prišel v veljavo leta 2018. Splošna uredba ne nalaga vseh obveznosti varovanja podatkov 
enako za vsa podjetja (Zakon o varstvu osebnih podatkov, 2018), kar pokaže na neko sivo 
cono, ki jo prinaša ta zakon. To je le eden od zakonov, ki se nanaša tudi na uporabo digitalnih 
orodij, saj se to področje šele začenja urejati z zakoni.  
Nobeno izmed podjetij ne namerava opustiti sejmov, kar se sklada z evropskimi in svetovnimi 
trendi sejemske panoge, ki že zadnjih nekaj let raste (UFI, 2014; UFI, 2017). So pa podjetja 
zelo preudarna pri izbiri sejmov. Pogosto se sejma najprej udeležijo kot obiskovalci in se na 
osnovi pridobljenih informacij odločijo za nastop na sejmu. 
Podjetja niso še nikoli sodelovala na virtualnih sejmih, ki tudi na splošno še niso postali 
vsakdanja praksa v mednarodnih podjetjih. Večini se zdi to predvsem zanima ideja, ki bi lahko 
imela potencial v primeru, da se tehnološko izpopolni njihova uporaba. Čeprav Pelsmacker 
(2013, str. 475) kot glavno pomanjkljivost virtualnih sejmov izpostavi pomanjkanje osebne 
komunikacije, so intervjuvanci navedli predvsem pomanjkanje celotne izkušnje obiskovalca z 
izdelkom, ki ga virtualno ne more prijeti v roke, videti vseh njegovih komponent in ga 
preizkusiti.  
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6 Sklep 
 
Menjava blaga in storitev, ki je osnova za nastanek trga in tržnega gospodarstva, obstaja že od 
vsega začetka človeštva. Zato ni nič nenavadnega, da imajo tudi sejmi, ki so ena izmed točk 
kjer se te menjave odvijajo, tisoč in več letno zgodovino. Začetki sejmov segajo v čas naturalne 
menjave in so služili predvsem stiku lokalnih kupcev in prodajalcev. V tistem času so delovali 
po principu današnjega trga oziroma tržnice. Industrijska revolucija konec 19. stoletja je 
sprožila pospešen razvoj novih gospodarskih panog. Hiter razvoj infrastrukture in množična 
proizvodnja ter s tem povezana proizvodnja presežkov določenih dobrin, je vplivalo tudi na 
razvoj načinov trgovanja. Kontinuiran gospodarski razvoj in tehnični napredek sta omogočila 
razvoj zametkov modernih sejmov, ki so se pojavili konec 19. stoletja. Na njih so prikazovali 
največje dosežke tega obdobja. Z nadaljnjim gospodarskim razvojem, ki je povzročil pojav 
vedno več novih gospodarskih panog, so se specializirali tudi sejmi, katerih glavni poudarek je 
na osebnem kontaktu med razstavljavci in obstoječimi ter potencialnimi novimi kupci, 
prikazovanju novih tehnologij in izdelkov, krepitvi blagovnih znamk, spremljanju konkurence 
in lastnega položaja v panogi. 
Tekom zgodovine so šli sejmi čez tri glavne faze razvoja in se sedaj nahajajo v četrti fazi: 
1. faza: organizirana naturalna menjava na lokalnih trgih 
2. faza: industrijska revolucija in pospešen razvoj gospodarskih panog 
3. faza: prehod iz industrijske v informacijsko-komunikacijsko dobo  
4. faza: digitalna doba 
V magistrskem delu sem raziskala kakšen je pomen sejmov za B2B podjetja v času, ko je 
svetovna globalizacija trga povzročila hiter razvoj komunikacijskih tehnologij na digitalni 
platformi, ki prinaša menjavo trendov na celotnem področju marketinških komunikacij. 
Zanimalo me je, ali podjetja zaradi razvoja digitalnega komuniciranja, ki je cenejše kot 
tradicionalna orodja marketinškega komuniciranja in lahko v krajšem času doseže širši spekter 
deležnikov, opuščajo udeležbo na klasičnih sejmih. Po končni analizi intervjujev, ugotavljam, 
da podjetja, vsaj na B2B trgu, kljub visokim stroškom sejemskega nastopa, ne zmanjšujejo 
števila sejmov.  
Z izvedeno raziskavo sem ugotovila, da imajo sejemske predstavitve za podjetje tri glavne cilje: 
predstavitev podjetja, osebni stik s poslovnimi partnerji in predstavitev izdelkov. Za podjetja, 
ki delujejo na mednarodnem oziroma evropskem B2B trgu, je vsakoletna udeležba na 
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najpomembnejših sejmih v njihovi panogi preprosto nujna, saj s tem pokažejo strokovni 
javnosti in svoji konkurenci, da so še vedno prisotni na trgu. Sejmi podjetju omogočijo 
intenzivno osebno komunikacijo. Podjetje v kratkem času sejma organizira zgoščene 
predstavitve izdelkov, sestanke in poslovna srečanja za obstoječe in potencialne poslovne 
partnerje. Poleg tega podjetja izdelke na sejmu vizualno predstavijo in pokažejo vse njihove 
tehnične podrobnosti, kupci lahko izdelke preizkusijo, vidijo njihovo delovanje in neposredno 
dobijo vse dodatne informacije, ki jih zanimajo. Vsi zgoraj našteti cilji sejma pripomorejo h 
grajenju blagovne znamke in imidža podjetja, s čimer si podjetje na B2B trgu gradi zaupanje 
poslovnih partnerjev. 
V podjetjih se digitalnih marketinških orodij še ne uporablja kot zamenjavo za klasične sejme, 
temveč kot podpora sejemskim nastopom. Spletna stran, spletna pošta, socialna omrežja in 
spletni oglasi so digitalna komunikacijska orodja, ki jih zaradi njihove dostopnosti vsa podjetja 
uporabljajo tudi neodvisno od sejmov. V določenih primerih jih izkoristijo za promocijo in 
vabilo na sejme, drugače pa imajo predvsem funkcijo informiranja kupcev o podjetju in 
njihovih izdelkih.  
Trenutno virtualni sejmi še nimajo dovolj razvite platforme za enostavno uporabo in, z razliko 
od klasičnih sejmov, nimajo dovolj prepoznavnosti in tradicije, da bi pritegnili ključne ciljne 
skupine strokovne javnosti k udeležbi. Kljub temu podjetja v virtualnih sejmih, ki so lažje 
dostopni in cenejši, v prihodnosti vidijo potencial in smer razvoja sejemske dejavnosti. 
Kot omejitev raziskave in implikacijo rezultatov na sejemsko panogo, bi izpostavila dejstvo, da 
so rezultati odraz podjetij, ki delujejo na B2B trgu. Marketinška komunikacija na B2B trgu ima 
drugačne zakonitosti, pomembnejša je predvsem osebna komunikacija s poslovnimi partnerji, 
zato bi bilo smiselno narediti podobno raziskavo med B2C podjetji, kjer bi digitalizacija zaradi 
množične končne potrošnje lahko imela večji pomen, oziroma ga v določenih segmentih že 
ima. 
Digitalizacija zaenkrat še ni zmanjšala pomena sejemskih nastopov, ki na B2B trgu še vedno 
predstavljajo učinkovito marketinško-komunikacijsko orodje. Vendar tako kot vse panoge, se 
tudi sejemska dejavnost nenehno razvija. Kot si pred dvajsetimi leti nismo predstavljali kakšni 
bodo sejmi danes, si težko predstavljamo, kakšni bodo čez dvajset let. Predvidevam, da bo tako 
kot na ostalih področjih gospodarstva, tudi na sejemsko dejavnost močneje vplival razvoj novih 
tehnologij, ki bo v določeni meri lahko spremenil sejemske predstavitve, ne bo pa mogel 
nadomestiti osebne komunikacije, kot glavne prednosti sejma.  
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PRILOGE 
 
Priloga A: Intervjujska vprašanja  
 
Koliko časa že nastopa na sejmih? Na katerih (v Sloveniji ali tudi tujini)? 
Zakaj ste se odločili ravno za sejme? Zakaj ste se odločili za sejemsko predstavitev podjetja? 
Glavne prednosti, ki jih vidite pri sejemskem nastopu? 
So to vaši glavni cilji/prednosti sejemskega nastopa?  
Imajo sejmi za vaš tudi kakšno pomanjkljivost, slabost? 
Kako pa vpliva digitalizacija na vaše podjetje? In kako na vaš marketing? 
Katera digitalna marketinška orodja uporabljate (e-mail, socialna omrežja, spletno stran, spletni 
oglas)?  
Se vam zdijo bolj/manj učinkovita kot sejemski nastop? 
 
Ali digitalna orodja nadomeščajo sejme/ali so dodatek k sejmom/so sejmi dodatek k 
marketingu? Zakaj, kje to opazite? 
Ali nameravate opustiti sejme v prihodnosti? (povečati/zmanjšati/ohraniti število sejmov) 
Torej mislite da sejmi izgubljajo/pridobivajo na pomenu? 
 
Ste že slišali za VS? Ste se mogoče udeležili VS? Menite, da bi VS imeli potencial za vaše 
podjetje?  
V primerjavi s tradicionalnimi kakšne so prednosti? 
 
Kakšen delež marketinškega proračuna namenite sejmom? Se ta deleže v zadnjih 5-10 letih 
večja ali manjša? 
  
53 
 
Priloga B: Transkripti intervjujev  
PODJETJE A 
V: Koliko časa že nastopa na sejmih?  
O: Že od ne vem, hmmmm, po moje smo že v sedemdesetih letih nastopal, oziroma v 
osemdesetih pa sigurno. 
V: Torej že več kot 30 let? 
O: Ja, jst mislim, da ja. 
V: Na katerih sejmih pa nastopate? Samo v Sloveniji ali tudi po svetu? 
O: U bistvu včasih smo še kj v Sloveniji, ampak večina pa v tujini. Večinoma je Nemčija. 
V: Koliko sejmov letno se udeležite? 
O: Ja u bistvu po navadi jih je bilo tm okrog tri, štiri.  
V: Zakaj se odločate ravno za sejemsko predstavitev podjetja 
O: Zato, ker je tam tist osebni stik, ki ga imamo s kupci, aaa, predvsem eden izmed 
najpomembnejših, v naši dejavnosti. Ker je tud v bistvu še kr, bom rekla, da krepimo blagovno 
znamko našo ki jo imamo, da predstavimo novitete, emmm pa bi rekla tudi, da potencialne 
kupce dobimo.  
V: Torej bi lahko rekli, da so to glavne prednosti, ki jih vidite pri sejemskem nastopu? 
O: Tako je, ja, tako je. 
V: Poleg tega, si zadate še kakšne druge cilje sejemskega nastopa? 
O: Ja definitivno so cilji, da dobimo čim več leadov, ker se nam s tem poveča možnost, da 
širimo našo prodajno mrežo na ta način, oziroma kupce in prodajalce. Pa tud dejansko, da se 
srečamo s poslovnimi partnerji, ker poslovnih partnerjev je po navad ogromno na teh večjih 
sejmih, emmmm, in u bistvu, da opravmo takrt veliko razgovorov in jim prikažemo novitete. 
Vemo da so poslovni partnerji iz celga sveta in po navadi na take večje sejme jih pa kr pride. 
Pa definitivno vidmo tud kakšni so trendi naprej na našem področju, to pa mislm da bo tud kr 
to to.  
V: Poslovni partnerji, s katerimi se srečujete, že dlje časa poslujejo z vami in so sejmi 
pomembni za ohranjanje tega dolgoročnega odnosa? 
O: Tako je, in to bi rekla, da imamo govora o že obstoječih poslovnih partnerjih, hkrati pa tud 
v bistvu z novimi, potencialnimi, k tud vidjo, da smo na sejmu, ker sejmi majo zdj tud bazo in 
vidjo da smo prisotni, in potem nas obiščejo.  
V: Poleg vseh teh prednosti sejmov, se vam zdi da imajo sejemski nastopi tudi kakšno 
pomanjkljivost? 
O: Emmm, jah prva pomanjkljivost je, da so kr dost dragi kr po pravici povedan. Zard tega ker, 
to kar so večji sejmi, pa sploh v tujini niso prov zlo pocen. Tud dejansko, ne vem kaj bi rekla, 
da bi blo druzga kj negativnega.  
V: Bi kot glavno pomanjkljivost, rekli da so zelo velik strošek? 
O: Ja u bistvu, to pa dejansko, tm si omejen s časom in prostorom. Recimo, če samo pogledamo 
spletne strani nisi glih omejen s časom in prostorom. Tm dejansko pa si in to je tud neka 
pomanjkljivost.  
V: Kako pa vidite vpliva digitalizacije na marketing oziroma na vaše podjetje? 
O: Ja jst bom tko rekla, da definitivno mormo it v korak s časom, pa tud u bistvu stvari naprej 
grejo na našem področju. Na marketingu pa bi rekla, da se definitivno prilagajamo trendom. 
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Bom rekla, da mi še vseen hodmo na sejme ker ne glede na to, da mamo mi ogromno, mislm 
bom rekla, da se stvari dogajajo tud na spletu, definitivno pa ni to osebni stik, ki je v naši branži 
kr pomemben. Zato tud vidmo recimo pri teh večjih sejmih, ki so zabookirani že ful v naprej in 
so tud čakalne liste in tako naprej. Tko da na takih sejmih enostavno moraš bit, must to be there, 
ne boš razmišlu al ne, kakorkoli moraš bit če druzga ne že zaradi imidža. 
V: Če vas na takem sejmu ne bi bilo, bi potem poslovnim partnerji lahko vzbudi dvom v imidž 
podjetja? 
O: Jst mislm, da mogoče bi se kdo mal vprašal zakaj pa jih ni. Sploh ti večji, bolj specifični 
sejmi, si tm če vidiš da je ta prav za tebe. Hannover pa Frankfurt pa se mi zdi da kr nekak moraš 
bit prisoten, ker dejansko ti tud noviteto pokaže, ogromno ljudi je gor iz celga sveta in ta neka 
konkurenčnost je še vedno zelo prisotna.  
V: Če se vrneva k digitalizaciji, katera digitalna orodja pa uporabljate v marketingu? 
O: Vse od spletne strani, oglaševanja, e-mailov, tud socialna omrežja… 
V: Pa so ta orodja namenjena, kot podpora sejmom ali so popolnoma ločen del marketinga? 
O: Absolutno se določene te kampanje peljejo kot podporo, ampak v osnovi je pa to, dejmo 
rečt, kanal ki ga tko al tko uporabljamo in imamo tud če ne bi uporabljal sejmov. U bistvo gre 
eno brez druzga, ampak je pa del teh orodji, recimo oglaševanje, namenjeno ciljno sejmom. 
Recimo, ko imamo sejm uporabljamo e-mail marketing, uporabljamo spletno stran, 
uporabljamo tud tale socialna omrežja, kjer vabimo ljudi, da naj pridejo na sam sejem. Ampak 
vse naštete stvari, tud online oglaševanje, pa recimo peljemo ne samo za to ampak tudi za 
podporo sejma, ampak imamo recimo čist ločen budget za te stvari.  
V: Se vam zdijo sejmi v primerjavi z digitalnimi orodji bolj ali manj učinkoviti? 
O: Jst bom tko rekla, če pogledamo sejme, na kratki rok so totalno neučinkoviti. Ker tud če se 
že kakšni posli sklenejo je čist drugo, kot pa internet. Ker internet je tko, zdj takoj na dlani pr 
rok pa lahko vidiš lahka pokličeš. Pr sejmih je pa bolj se mi zdi na daljši rok in je ta krepitev 
blagovne znamke skoz sejme zlo pomembna in u bistvu tud so sejmi bolj pristni, ker ti ljudi 
vidiš. Ne glede na to, da maš lahko ti še tako fajna orodja, pa telefon pa internet pa ne vem kaj 
vse, ampak definitivno pa ti s človekom govoriš pa ga vidiš pa je vseen neki druzga. Recimo 
10 let nazaj se je lansiral nove izdelke na sejmu, zdj se vse to lahko naredi na internetu. Za neke 
nove izdelke, se lahko nardi kampanja pa oglaševanje in je za to učinkovit tud internet. Kar se 
tiče novitet in obveščanj bi rekla, da je zelo učinkovito. Kar sejem je pa enkraten dogodek v 
enem letu, če tako pogledate, ampak kar se tiče partnerskih odnosov je pa definitivno sejem.  
V: Torej mislite da sejmi ne izgubljajo na pomenu? 
O: Ja ti sejmi po Sloveniji bi rekla da so mal v upadu, ampak sejmi po Evropi bi pa še kr ful na 
polno delajo, če se recimo ne prijaviš ta prav čas ni variante da prideš zraven. Zlo se tud poznajo 
ta gospodarska nihanja, zadnja leta je zlo velko povpraševanje po sejmih. Vmes ko je bilo 
krizno obdobje se je tud že vidl, da na določenih sejmih enostavno ni več tko. Čez čas se pač 
pokaže, recimo v Frankfurtu na polno laufa, zdj postavljajajo tud nove hale. Bi rekla da je čist 
odvisno od sejma in gospodarskega cikla, zdj če je ful rast ja. Se pa spomnem da ko je bla kriza, 
tud sejm v Hannovru ni bil tok poln.  
V: V prihodnosti torej ne razmišljate o zmanjšanju števila sejemskih nastopov? 
O. Ne, ne, definitivno ne. U bistvu bom tko rekla, da vedno iščemo še kakšne nove priložnosti. 
Zdj v Sloveniji je zlo mal tega primernega za nas, ker je tud branža proizvalacev teh zadev, ki 
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jih imamo mi zelo omejena. Med tem ko je v tujini tega velik več in tud u bistvu ti razširiš svoj 
prodajni asortima, tud razširiš nabor teh sejmov.  
V: Zanima me še ali ste že slišali za virtualne sejme?  
O: Ja sem slišala ja. 
V: Pa ste se jih mogoče že kdaj udeležili? 
O: Ne, tko bom rekla za te virtualne sejme, poteka vse prek spleta. Tko da dejansko kaj naj 
rečem še zmeri je samo virtualno. 
V: Torej še ne vidite potenciala za vaše podjetje?  
O: Jst mislm da bi bilo bolj smiselno, da bi mi mel eno tako predstavitev v sklopu spletne strani, 
da sam predstavš. Jst bolj v tem smislu poznam te zadeve. Se mi zdi zlo fajna zadeva ampak 
dejansko ne more tega nadomestit, kar ti fizični sejm da.  
V: Kakšen delež marketinškega proračuna namenite sejmom?  
O: Mislm, da je kr tm okol 40%, to je samo notranji marketinški proračun. 
V: Se ta deleže v zadnjih 5-10 letih večja ali manjša? 
O: Jst mislm da ostaja kr enak, oziroma mičken se je povečal. To je pa tud iz razloga, ker mi 
določene stvari, ki smo jih delal s sejmi pred 10 leti jih mal drugač nardimo. Lansko leto smo 
nardil kr uvodni film in logično se morjo mal povečat stroški. Povečal so se recimo tud stroški 
sejmišča, ker sejmišče vsako leto dražijo, najem prostorov pa to. Tko, da ja jst mislm, da se je 
povečal, ampak ni se zdj povečal iz 20 na 40% ampak neki se pa je.  
 
PODJETJE B 
V: Koliko časa že nastopa na sejmih?  
O: Pa jst bi rekel tam nekje 20 let vsaj. 
V: Na katerih sejmih pa? 
O: V prvem delu je bilo pretežno v Sloveniji pa bivša Juga bi reku. Zdj je pa Slovenija še vedno 
ostaja, je sejem Dom v Ljubljani pa Ambient, kakšnih teh manjših sejmov se glih ne 
udeležujemo, glavni nm je pa frankfurtski. Mamo pa tudi Rusija, Estonija, Milano tud še gremo. 
V: Približno koliko sejmov letno pa se udeležite? 
O: Hja jst bi reku tm, teh k so mal večji jih je najbrž ene 5. Kakšni drugi manjši dogodki, ki ni 
tak tipičen sejem jih je pa lahko tud čez 10. 
V: Zakaj ste se odločili ravno za sejme?  
O: Zato ker mislmo, da nam prav pride. Sejmi so različni, recimo tko kot je frankfurtski 
pomemben svetovni sejem, smo tm na kupu svetovni proizvajalci vtičnic in nekdo ki to išče nas 
tam najde in to nam je zlo pomembno, da se pojavljamo, ker smo ugotovil, da če dobimo enga, 
dva prava kupca je to za ns že zelo dober rezultat. Ampak to nikol ne veš, nč se ne zgodi v enem 
letu, je to bolj na dolgi rok.  
V: Katere glavne prednosti vidite pri sejemskem nastopu? 
O: Da se imaš v kratkem času možnost pokazat velikim ljudem, se pravi potencialnim kupcem, 
da mi ne rabmo neki organizirat. Lahko predstavimo vsem hkrati naše novitete, predstavimo 
same sebe, da smo neko več vredno podjetje, podjetje ki je vredno zaupanja, da imamo dost 
dobre kvalitetne izdelke, všečne in cenovno sprejemljive in da imamo hkrati zadi mrežo dobave. 
To je pomembno pri teh veleprodajnikih, grosistih. Sejmi nam koristijo, da mamo večji efekt, 
da mamo več informacij, ki jih damo z eno potezo. Več muh na en mah nam rata. 
V: Torej je podajanje predstavitev in podajanje informacij o podjetju vaš glavni cilj sejmov? 
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O: Ja recimo, ljudje nas vidjo na sejmih in potem vejo da smo. Da pridemo nekam v njihovo 
podzavest, ko nas bodo rabil. Čeprav opažamo, da nas ljudje že poznajo, kar nam godi in se mi 
zdi da je že nek rezultat ker na temu delamo že nekaj let. Potem na sejmu organiziramo tud 
druženje s poslovnimi partnerji na dolenjskem večeru, po uradnem delu, na katerega povabimo 
naše kupce, zato da se še malo družimo, da je še malo osebnega kontakta, ker se nam zdi da je 
to tud v redu. Neko neformalno socialno druženje, ki mislmo da spada zraven, lahko 
spregovoriš še kakšno besedo v bolj sproščenem okolju.  
V: Imajo sejmi za vaš tudi kakšno pomanjkljivost, slabost? 
O: Hja, verjetno majo, teh stvari najbrž niti ne gledamo tko. Odvisno kakšen sejem, vsak sejem 
ima svoj namen. Sejemski nastopi so tko, stresno stanje za neke ljudi, ki to pripravljamo, ane. 
Sejmi tud neki stanejo, je to tud nek denar, ki ga takrt dejansko moraš met in ga temu nament. 
Težko je zdj rečt kok od tega zdj nazaj dobiš, mi računamo, da ja, da se nam te investicije 
splačajo, za to se to tud gremo. Ampak za tist čas sejma, je pa treba precej intenzivno nastopat, 
rabš več ljudi, več angažmaja. To je neko tako stresno obdobje, postavt štant za nas je precej 
večje, so kompleksne stvari. Najlepše za nas bi blo, da nam ni treba nikamor it iz pisarne pa da 
bi se stvari kr same prodajale ampak vemo, da to tko ne gre. Brez nč, ni nč. Da bi pa reku, da 
kj na sejmih ne dosežemo je pa tud težko, če si realen veš kaj tm pričakovat. Mislimo, da znamo 
izkoristit to kar je okol ns na razpolago, da ta orodja, te dogodke ponucamo, damo zraven še 
mal sebe in da na koncu dobimo nek izplen.  
V: Kako pa mislite, da vpliva digitalizacija na marketing v vašem podjetju? 
O: Vpliva, vse skupi gre hitrejše. Več informacij in hitrejše, kar je včasih dobr, včasih je pa 
neki več stresa v ekipi. Pri nam včasih prodaja teče tudi prek aplikacije, čeprav je naše 
proizvode teže kupovat prek neta.  
V: Poleg omenjene spletne strani in aplikacije uporabljate še katera digitalna orodja? 
O: Računalnik je itak naš vsakdanjih, glavna komunikacija gre itak prek mailov. Naročila, vsa 
ta administrativna vojna je digitalizirana, tud oglašujemo, imamo svojo lastno stran plus tega 
da še kje marsikdo drug oglašuje. Kataloge imamo vse digitalizirane, vsi materiali, filmčke je 
možno gledat, verjetno bi blo lahko še kj… tud naročit je možno, poklikaš katera barva, katera 
vrsta, vidiš takoj tud ceno. So pa naši izdelki zlo specifični tko da je ta nakup prek interneta mal 
manj aktualen. Ampak ja je prav da to mamo in če druzga ne kot orodje oziroma pripomoček 
pri prodaji je ta digitalni del absolutno potreben. 
V: Vidite potem ta digitalna orodje predvsem kot dodatek k sejmom ali mislite da bi lahko 
digitalni kanali kdaj nadomestili sejme? 
O: To je vedno kombinacija, dodatek. Mi jih skoz imamo kot dodatek, ker to imamo in to lahko 
naši ljudje na sejmih, so opremljeni s tablicami in ta digitalni del je skoz prisoten. Je pa res, da 
so ti bolj spretni uporabniki digitalnih medijev druge sorte ljudi, kot pa neki odrasli, že starejši 
ljudje na terenu in drugač razmišljajo, ampak z nekimi prednostmi prisiliš tudi starejšega, da 
tudi on uporablja te pristope, ker mu je na koncu cenejš. Ampak na konc še zmeri rabiš, če 
hočeš med stikalo morš vedt kakšno je, skratka smo spet pr neki kompleksni stvari, ki pa gre 
pri večini poslov še vedno mal bolj na počas, ne glih prek digitala. 
V: Ker je mlajša generacija, vedno bolj v stiku z digitalnimi orodji, se vam potemtakem zdi, da 
bodo sejmi izgubili na pomenu? 
O: Mislm da ne, zaenkrat v naši branži sploh ne vidm tega. Pr ns je pomembno, da se kos vid, 
da vzamete v roke naša stikala, da ga vidte v resnici kako zgleda. Ampak to je tko kot avto, ga 
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hočeš vidt predn ga kupiš in ti efekti bodo vedno. Ta potreba po vidt al pa se dotaknt predn boš 
v neki investiru, te zadeve so tm za dlje časa, more bit mal bolj premišljeno.  
V: Torej ne razmišljate o tem, da bi v prihodnosti opusti sejme? 
O: Absolutno ne, absolutno ne v tem momentu so sejmi.. absolutno ne.  
V: Imate mogoče namen povečati število sejmov? 
O: Mi ohranjamo te sejmo kar jih imamo in se širimo sorazmerno z novimi kupci, če pridemo 
v neko novo državo mormo potem tistim kupcem neki prpravt.  
V: V bistvu vam sejmi tudi olajšajo vstop na nov trg? 
O: Ja, ja, u bistvu mi tko prihajamo na nov trg, interes da kontakt, in tko se potem širimo.  
V: Ste že slišali za virtualne sejme? 
O: Že, čeprav kj več o temu ne vem.  
 V: Menite, da bi virtualni sejmi imeli potencial za vaše podjetje?  
O: Trenutno tako kot trenutno ne deluje naš trg sploh ne vidim nobene potrebe po temu, mislm 
trenutno. Seveda bi tak sejem lahko bil koristen z neko, ki nas že pozna, ki ve kakšen je naš 
kos. Virtualno gre lahko velik hitrejše ampak je to na drugmu koncu sveta, to je potem že 
logističen problem, ker si želimo bit blizu kupcev in tud kupci si želijo da smo mi blizu, ker na 
ta način vrjamejo, da bo vse tako kot more bit. Ja jst mislm, da bi virtualni sejem vidu v temu 
momentu kot nek predsejem. Ker bi to tm nekje nekdo vidu, bi reku aha tole morm pa pogledat 
in potem bo z nekom začel sodelovat.  
V: Kakšen delež marketinškega proračuna namenite sejmom?  
O: Vsako leto recimo med 30 in 50%. Po moje gre bolj proti 50%, ker so vseen kr visoki stroški.  
 
PODJETJE C 
V: Koliko časa že nastopa na sejmih?  
O: Em, jst mislim, da kar že od začetka, podjetje je staro 8 let. Sicer v prvem letu sigurno še 
niso bli, potem so pa kr začel. S tem, da prisotnost na dogodkih delimo na dve področji, eno so 
kongresi, kjer so prisotni predvsem zdravniki in eno so sejmi, kjer je pa čista industrija.  
V: Se predstavljate tako v tujini kot tudi v Sloveniji? 
O: V Nemčiji, pa tudi v Sloveniji, ampak to so bolj kongresi in konference ki so bolj za 
zdravnike. Sejmov tok specifičnih ni v Sloveniji, so samo international. 
V: Koliko sejmov letno pa se udeležite? 
O: Sejmov imamo, eeee, dva, mogoče bodo zdaj trije. Ampak mi imamo tko, na svetu os trije 
najpomembnejši medicinski sejmi in na dveh smo aktivno prisotni, v Ameriko pa zdaj 
vstopamo.  
V: Zakaj ste se odločili za predstavitev podjetja ravno s sejmi? 
O: Ker s tem opozoriš nase, mislim, na teh sejmih sploh Medica, ki je za nas najpomembnejši 
se predstavlja res cela industrija. Najpomembnejši akterji, ti ki so res ogromni in takih nastopov 
ne rabjo več, so prisotni na teh sejmih. In s tem opozarjaš in distributerje, ki hodijo okol in tud 
industrijo opozarjaš, da si ti prisoten.  
V: Kateri so glavni cilji sejemskega nastopa? 
O: Emmm, dvojni je. Eden je iz čiste prodaje, da se najde neke nove kupce, emmm, ali so to 
distributerji pa zdravniki, potem pa iz marketinškega pa brand recognition, predstavitev novih 
produktov, to recimo.. 
V: Torej je predstavitev izdelkov in blagovne znamke glavna prednost, ki jo vidite pri sejmu? 
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O: Ja to ja, ful je fino, recimo na MEDICI, kjer imamo kr velik prostor glede na to kok je 
podjetje veliko, imamo kr močno to medijsko prisotnost, nastopamo z velkimi štanti. In je zlo 
zabavno kako nas ljudje kr malo opazujejo in pridejo: O vau letos ste pa mal drugačni, letos 
ste pa mal večji. Tko da že iz tega stališča je pomembno, da smo na takih sejmih prisotni.  
V: Potem je za vas zelo pomembno, da ljudi opozarjate nase? 
O: Ja medicina je kr tako posebno področje, ker so ful konzervativni ljudje in pač traja neki 
časa, da si ti zgradiš zaupanje in v svojo tehnologijo in v podjetje, ker to so drugač stara in 
močna podjetja in potem se mali mladi vključujemo notr in s tem v bistvu jih nagovarjamo, da 
smo živi, prisotni. 
V: Kaj pa kakšna pomanjkljivost sejmov, ki jo zaznavate? 
O: Mislim mi velik vložimo v sejme, več kot kako drugo podjetje, ali pa recimo v marketing 
vložimo več kot verjetno kak drug konkurent v tej panogi. Emmm, u bistvu so kar dragi. Ampak 
so pa ful pomembni, to je naša glavna marketinška dejavnost. Tko da je slabost ampak je tak 
učinek kot mora bi tako, da je tak must. 
V: Na kakšen način pa nova digitalna orodja vplivajo na poslovanje oziroma marketing 
podjetja? 
O: Emmm, odvisno. Mi imamo, to na splošno v marketingu izobraževanje zdravnikov prek 
spletne strani oziroma prek vseh socialnih orodji se je delala neka osnova, glih zdj smo v širjenju 
tega področja. Bomo zaposlili osebo, ki bo samo za to skrbela. Da se pač mal razširmo, ker 
delujemo mi ful na globalni ravni, mi mamo Slovenijo, ampak to je za nas boj pilotna študijo, 
kjer probavamo stvari, pokrivamo pa potem po večini celo Evropo in tudi cel svet, tako da 
potem pride ta digital v ful velkem obsegu, kjer rabiš ti ekipo, ki dela od contenta do tehničnih 
stvari.  
V: Torej ker ciljate na globalen trg, vam najbrž digital tudi zelo pomaga pri kontaktu z vsemi 
strankami? 
O: Ja, u bistvu je ful velika teža na digitalu, za to pa smo glih na temu, da ga mal preuredimo 
oziroma ful povečamo obseg. Spleta stan je, na spletni strani objavlamo tud bloge, ki jih potem 
delimo prek socialnih omrežji, neke bloge in vsebino pošiljamo preko e-mail kampanij. Pol je 
pa še social, Facebook, Twitter in LinkedIn, vsako to orodje ma neke čist svoje prednosti in 
slabosti. Distributerji so recimo ful bolj dosegljivi prek LinkedIn, Facebook je neka naša 
javnost, ki jo imamo s Slovenijo in to startup sceno, Twitter pa v Sloveniji ni tok popularen, 
ma pa v tujini precej večjo težo.  
V: Se vam zdi, da so ta digitalna orodja uporabljajo kot podporo sejmom ali so bolj ločen 
pristop? 
O: Pa , to je kr neka podpora, gre eno z drugim. Ne moreš bit ti recimo aktiven samo na socialnih 
omrežjih v času sejma, mora biti ta digitalna komunikacija skoz prisotna, ker smo uporabniki 
ful občutljivi, tud ti algoritmi so občutljivi in kolkrat se objavlja in take stvari. Sejem je pa taka 
ful dobra marketinška,.. če si ti prisoten se promoviraš, kar lahko podpreš še s socialnimi orodji. 
V: V primerjavi s tradicionalnimi sejmi bi rekli da so digitalna orodja manj učinkovita? 
O: Čist odvisno kako se jih uporablja. Trenutno za nas so, je pa res da mi nismo v njih velik 
vlagal, zdj bomo začel v prihodnosti, drugač pa je šlo velik več denarja za sejme in je bilo 
normalno tud več učinka od sejmov. 
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V: Torej v prihodnje ne samo, da sejmo ne nameravate opustiti, ampak boste povečali 
prisotnost? 
O: Ja tako definitivno. 
V: In se vam zdi, da sejmi v prihodnosti ne bodo izgubili na pomenu? 
O: Ne po moje, da ne. Emm, mislim, tud če se mal obrne, da Azijski trg postaja mal 
pomembnejši se bo teža prestavla na tist sejem. Ampak še vedno smo v taki panogi, medicina, 
kjer se ne spreminjajo stvari ful na hitr. Ni hitrih trendov. Ta način direktne komunikacije, ki 
jih mamo tud na kongresih je zlo pomemben.  
V: Zanima me še ali ste že slišali za virtualne sejme? 
O: Ja sem, je kr neki portalov, kjer imaš ti svoj profil in potem se predstavljaš s svojimi izdelki, 
če je to to. 
V: Pa mislite, da bi tak način predstavitve za vas imel potencial? 
O: Emmm, mogoče čist odvisno spet kako industrija reagira na to. Če se medicinska javnost 
bolj usmerja v to, potem sigurno, če ne pa…. Mislm mi smo zlo na industrijo vezani. Mamo pa 
že mal recimo takih stvari, da bi skeniral izdelek in bi ga potem lahko virtualno obračal, smo 
se že mal igral s to idejo ampak ni še nič resnega ratal. Probavamo mal drugačne pristope, tko 
da mogoče pa bi šlo. 
V: Kakšen delež marketinškega proračuna pa namenite letno sejmom?  
O: Eee, to je mal težko vprašanje, zdj smo glih v sestavi budgeta, drugače nismo delovali glih 
po tem principu, pač za nas je bil sejem obvezen in konec, to je bil nek must, ki smo ga mogli 
naredit, potem je bila samo velikost in predstavitev odvisna ampak če se tam nismo naredil 
velike in pomembne. Mi vedno velik zapravmo za sejme in predstavitve. 
V: Recimo procentualno je to več kot 50%, manj kot 50%? 
O: Oh to je pa kr pomoje vsaj 70%. 
 
PODJETJE D 
V: Koliko časa že nastopate na sejmih? 
O: Podjetje nastopa na sejmih že od samega začetka, recimo intenzivno smo začeli razstavljati 
nekje v osemdesetih letih.  
V: Na katerih sejmih, v Sloveniji ali tudi tujini? 
O: V Sloveniji skoraj da ne oziroma izjemno redko. V tujini gre za točno določene sejme, v 
glavnem sta to dva sejma, eden je v Milanu, eden pa v Frankfurtu in oba sta bienalna, se pravi 
smo eno leto v Milanu eno leto pa v Frankfurtu. 
V: To pomeni, da se v povprečju udeležite enega sejma letno? 
O: Enga tazga na kateremu ne manjkamo in, eeee, pa mogoče, če prodajni predstavniki iz 
posameznih trgov vidijo kakšno priložnost se potem pojavimo tudi na posameznih trgih. Ampak 
to vsekakor niso več kot trije na leto in tisti drugi so tudi bistveno cenejši, tudi kar se budgeta 
tiče in po pomembnosti so bistveno manj pomembni. 
V: Zakaj se podjetje odločili ravno za sejme? Kakšni so glavni razlogi? 
O: V zadnjih letih bi rekel, da gre bolj za to, da se pokažemo, da še obstajamo in da smo močni 
oziroma močnejši. Se pa tudi mi sprašujemo po smislu, glih zarad teh novodobnih medijev. 
Ampak zaenkrat je še tko, da se na teh dveh sejmih moramo pojavit, sicer konkurenca zaenkrat 
mislis, da se nam je kaj zgodilo, če nas ne bi bilo.  
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V: Glede na to, da se sprašujete ali so sejmi smiselni, me zanima kakšne cilje si postavite za 
sejemske nastope? 
O: Zdaj sem mogoče mal narobno to predstavu, ampak na teh dveh sejmih, se pravi enkrat v 
Frankfurtu, enkrat v Milanu, takrt se tu zbere večina ljudi, ki so za ta namen naša ciljna skupina 
in vidijo te zadeve tudi v živo in to pa je prednost, da ni ne gledajo samo internetne strani, eee, 
tam vidijo, da dejansko nekaj počnemo in, da vidijo to iz prve roke, dobijo neko izkušnjo. 
V: Katere pomanjkljivosti sejmov pa bi izpostavili? 
O: Ha, sejem je relativno visok strošek in glede na to, da vsi vemo, da je internet zadost 
globalen, je to tisto kar je najbolj, stroškovno. Al pa mogoče tud ko nimamo dovolj novitet je 
vprašanje smisla, ali staro ponavljat oziroma predstavit na kakšen način, da ne izgleda da smo 
se prišli samo pokazat in da nismo nič naredili. Ampak da se neki naumi, da se vidi da smo neki 
počeli. Zgodi se da razvoj enga izdelka traja več let in da ne ujamemo sejma in pol 
predstavljamo v bistvu stare stvari in to je to…  
V: Kljub temu pa si ne morete privoščiti, da bi na sejmu manjkali… 
O: Tako je, zaenkrat se enako obnašajo vsi v naši branži, govorimo o vseh, ker mi smo postali 
v naši branži v Evropi zadaj kr visoko mislm da smo, na tretjem, v nekaterih pogledih na drugem 
mestu, da smo.  
V: Malo ste se digitalnih medijev že dotaknili, kako pa mislite, da vpliva digitalizacija na 
marketing podjetja? 
O: Eeee, v bistvu je vse enostavnejše, po eni strani je vse enostavnejše, ker ne rabmo tolk bluzit 
okol ampak se da to skoz te medije predstavljat… 
V: Katera pa so digitalna orodja, poleg spletne strani, ki jih uporabljate? 
O: Pa mi samo spletne strani za različne blagovne znamke, ker imamo več različnih blagovnih 
znamk in, eeee, Facebook. E-mail seveda tud, tudi spletne oglase, bannerje.  
V: V primerjavi digitalnega marketinga s sejmi, katera stvar se vam zdi bolj učinkovita? 
O: A ne jst bi rekel vseeno, da je ta digital, ta digitalni del bolj učinkovit… 
V: Se vam zdi, da bi v prihodnosti digitalni marketing lahko nadomesti klasične sejme? 
O: Definitivno, definitivno. Jst mislim, da sejmov ne bodo najbrž čist povozil ampak se bo pa 
njihova vloga bistveno zmanjšala. To je čist moje osebno predvidevanje. 
V: Kaj pa mislite, da je glavni razlog, da se sejmom manjša pomen in jih nadomešča digital? 
O: Ne vem, če bi lahko oziroma če bo lahko šla ta digitalizacija v to smer, ne vem zdj mal 
filozofiram, da boš lahko izdelek prijel in pogledu, potem se mi zdi, da sejmi ne bodo več 
aktualni. Sejem za moje pojme gre za to, da ti to stvar primeš, da pogledaš novitete, sejme se 
izkorišča za to, da se neke nove stvari predstavlja pa tko. Ampak to vse lahko počenš tud prek 
digtalnih medijev. 
V: Ali vaše podjetje namerava opuščati sejme v prihodnosti? 
O: Eeee, na to vprašanje težko odgovorim, ker nisem na zadost visoki poziciji, lahko pa 
predvidevam, da bo še neki let ostalo pr temu da bomo obiskovali ta dva sejma… Še enga sm 
pa pozabil, še enga imamo v Dubaju za področje Middle East, ta je tud, ampak je, bolj na 
majhno se predstavljamo, bolj na skromno, ta je eden izmed tistih, ki je prilagojen prav 
specifičnem področju, za razliko od drugih dveh, ki sta svetovna.  
V: Ali ste mogoče že slišali za virtualne sejem? 
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O: Samo slišal, po pravici povedano. To je to kar sm prej hotu povedat, da če bodo naredili v 
digitalnem smislu nek, eeee, da bodo prilagodili nek digitalni medij, da bo lahko nadomestil 
sejem pol se mi zdi, da klasičnih sejmov skor ne bo več. 
V: Potem bi rekli, da virtualni sejmi imajo prihodnost in potencial za vaše podjetje? 
O: Ja jst to mislim, vsekakor.  
V: Kaj pa bi bile te prednosti, ki bi vas prepričale v virtualni sejem? 
O: Eeee, ma ne vem klasičen sejem zahteva dost več priprav, teh čist fizičnih, pa logistika in 
tako naprej. Tako da mislim, da bi ti virtualni sejmi, če bi bila orodja za to primerno razvita, da 
bo lahko teh sejmo več in definitivno bo cenejš za razstavljat. 
V: Kakšen delež marketinškega proračuna namenite sejmom?  
O: Približno 10%. 
V: Se ta delež v zadnjih 5-10 letih zmanjšuje ali povečuje? 
O: Ni nekih velik sprememb. 
 
PODJETJE E 
V: Koliko časa že nastopa na sejmih?  
O: Uuu, vsaj 30 let ali več, se že nastopa. Odkar sem jst v firmi, kar je že 30 let se kr aktivno 
nastopa.  
V: Nastopate predvsem v Sloveniji, tudi v tujini? 
O: Predvsem je bolj v tujini, v Sloveniji smo mel včasih ko je bil še ta sejem elektronke v 
Ljubljani smo bli redno tm, zdj k pa tega ni več smo pa občasno, ampak res občasno smo bli 
ene dvakrat, trikrat na MOS-u pa IFAM v Celju, drugač pa vse bolj tujina, največ pa Nemčija.  
V: Na koliko sejmov letno pa greste? 
O: Jaaa, zdj čist odvisn zdj. Lansko leto smo šli na ene sedem sejmov, eeee, na naslednje leto 
se mi zdi, da mamo pa planiran samo dva. Smo pa kkšno leto šli tud že na štirinajs, petnajst 
sejmov, tko da kr se ta trend zdle mejh znižuje. 
V: Zakaj pa se odločata za sejemske nastope? 
O: Za to, ker pač, vemo da tm je masa ljudi večja, večja je možnost, da dobiš mogoče kkšnga 
potencialnega kupca, pač, ohranjaš stike z obstoječimi kupci, k tud hodjo na sejme, pa mal vidš 
tud konkurenco, kaj dela pa kam trendi grejo v tvoji branži, na ta način. Pa na samem področju 
kjer je sejem mal očvrstujemo našo blagovno znamko, na tistem področju kjer pač nastopamo. 
V: Kakšni so še cilji, ki si jih zadate? 
O: Jah sj pravm to, prednosti so da pokažemo vse naše novosti pa prednosti, ki jih majo naši 
izdelki na sejmu. Tako da vidjo in obiskovalci pa tud naši konkurenti kaj tud mi delamo, da 
prikažemo ta nš produktni portfolij. Pokažemo bolj te izdelke, ker smo bolj produktno podjetje, 
delamo predvsem izdelke, mamo tud sistemske rešitve ampak to ne pride v sklop teh sejsmkih 
nastopov, tko da predvsem predstavitev teh naših izdelkov. Mamo povdark na novitetah ampak 
predstavljamo pa v bistvo vse naše izdelke. 
V: Opazite kakšno pomanjkljivost sejemskih nastopov? 
O: Mislm zdj pomanjkljivosti,…, mogoče dobr zdj ne vem, če je to pomanjkljivost je da včasih 
tud sejem zgublja mal na vrednosti in vse to se potem tud vsako leto odločamo a je ta sejem še 
tist ta prav za ns al bomo šli na drug sejem oziroma se dogaja, da so sejmi začel bolj ozko gledat 
in se ti sejmi al pa tud konference manjši, bolj specializirani za določeno področje, tko da bolj 
v temu smislu vidmo pomanjkljivosti. 
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V: Zanima me na kako digitalizacija v zadnjih letih vpliva na marketing v podjetju? 
O: Uporaba teh socialnih omrežji pa tud spletne stran, ki jih že neki časa mamo smo tud 
določene stvari, če ne drugač, smo vsaj to našo proznavnost začel širt an podlagi teh socialnih 
omrežji kar se tud zaenkrat kaže, ker nam obisk zlo narašča, vsaj teh followerjev mamo skoz 
več, tko da adeva je pozitivna. Zdj pa recimo, samo to da bi od tega recimo prov kj iztržl pa v 
bistvu zdj zaenkrat še ni , bo pa mogoče v bodočnosti tega več. Zaenkrat je to bolj 
prepoznavnost. 
V: Poleg socialnih omrežji in spletne strani uporabljate še kakšna druga digitalna orodja? 
O: Seveda ja, mamo še Linkedin, Facebook mamo, e-mail, šibamo prek maila te novosti al pa 
te naše spletne časopise, jih pošiljamo, pa pač mamo tud spletno stran pa tud web shop smo zdj 
v bistvu na našo spletno stran uvedl, tko da mamo tud spletno trgovino, ki je prej nismo mel. 
V: Glede na to da zmanjšujete število sejmov in imate kar nekaj digitalnih marketinških orodij, 
se vam zdi da bi z njimi lahko nadomesti sejme? 
O: Jaah mogoče, čeprov zadeva je taka da naša branža je specializirani, ni glih da bi kakšne 
cunje al pa tehnične stvari, telefone al pa kj tazga prodajal, je vseen mal bolj specifična in je 
vseen te zadeve mal teži prodat kot pa kej bolj… ampak lejt tud to je možno da dobiš kkšno 
zadevo, je pa manjša vrjetnost. Je pa pač bolj da si prisoten, možnost je zakaj ne bi potem bli 
tud zraven. 
V: Torej imate digitalne kanale predvsem kot podporo sejmom, ne pa kot nadomestilo za njih? 
O: Ja, ja, tko bolj. Da vidmo kako je.  
V: Potem se vam zdi da so digitalna orodja manj učinkovita kot sejmi? 
O: Ja, zaenkrat ja. Ni tega ta pravga učinka. 
V: Boste v prihodnosti ohranili število sejmov? 
O: Ja sej pravm, zdj je tko da pogledamo v bistvu al je zadeva še aktualna za nas. Je pa v bistvu 
sploh te taglavni sejmi gledamo da smo še vedno prisotni, ker čudn zgleda če nas ni. Pol se 
takoj vprašajo kaj je narobe s podjetjem, če nas ni. Tale Honnoverski sejem, ki ja nejvečji 
industrijski sejem na svetu, tm je težko da bi kr mankou, drugje pa pač pogledamo al je zadeva 
še aktualna, al smo dosegl tist cilj k smo si ga zastavl, če ne pa pač probamo še na kakšnem 
drugem podobnem sejmu al pa na kakšni drugi podobni lokaciji. Tko da zaenkrat smo sj pravm, 
naslednje leto mal s temi sejmi nazaj stopil pa bomo mogoče tud te naše factory day-e in obiske, 
k tud povabmo naše potencialne kupce al pa že obstoječe kupce in pač na sami lokaciji 
predstavmo in mal tud novosti in našo proizvodnjo in na ta način mal tud delujemo zdj. Da ne 
gremo čist na vsak sejem, če pa že gremo gremo pa tud kot obiskovalci, da vidmo ali ma sejem 
potencial. 
V: Ste že slišali za virtualne sejme? 
O: Ne, ne, nism še, mislm slišou sem že ampak nismo se pa še nikol tega poslužval, tko da ne 
vem tud če bo kj to, če pa bo pa tud ja, sigurn bi bla zanimiva zadeva.  
V: Torej se vam zdi da bi virtualni sejmi imeli potencial za vaše podjetje? 
O: Ja, ja bi mel , sj v bstvu je zadeva takšna kot kakšni te sejmske družbe k organizirajo te sejme 
je možnost, da ti njihove portale naložiš določeno število tvojih produktov in v bistvu oglašuješ 
svoje produkte prek njihovga portala. Pred sejmom in je to potem celo leto gor, se ne umika, še 
posebi kakšn hannoverski sejem, pa Frankfurt ma tud tko da maš to čez celo leto in lahko tud 
dopolnjuješ med letom ne samo v času trajanj asejma, tko da neki podobnga je že, če temu 
lahko tko rečemo. 
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V: Kakšne se vam pa zdi prednosti virtualnega sejma? 
O: Hja v bistvu, majo tud manjše stroške, ker so stroški najema stojnice kr veliki, pač tud vse 
osebe pa potni stroški, pač zmanjšaš same stroške za sejemski nastop. Še zmerej grejo cene 
vsak let gor, al pa so na istem nivoju al pa se še povečujejo, pa majo mal marketinške prijeme, 
da v bistvu k se konča sejem se že morš prjavt tud če je šele čez dve leti. 
V: Kakšen delež marketinškega proračuna namenite sejmom? 
O: Sj pravim, lansko leto je blo kr ene 45% za sejme, je blo kr nekaj. Prejšnja leta je blo pa še 
mičken več, smo bli prejšna leta še na večih. 
V: Torej ta delež v zadnjih 5-10 letih upada? 
O: Pr nam ja, upada. Pa mislim da drugje tud, se mi zdi da je tak trend mal, da se res gleda, da 
je sejem ta prav pa, da ne greš glih na vse, če pa greš, greš pa vseen kot obiskovalc pa se tud 
zmenš za kkšne sestanke in se tud tega pol poslužujemo.  
 
PODJETJE F 
V: Koliko časa že nastopa na sejmih? 
O: Na mednarodnih sejmih? 
V: Tako na mednarodnih kot na sejmih v Sloveniji. 
O: Ja v bistvu, smo na sejmih že od samga začetka, al pa rečmo že vsaj zadnjih 20 let, recimo 
ta slovenski GAST in predhodniki pred njim. Na mednarodnih sejmih pa recimo zadnjih 6 let, 
bom rekel Evropska Unija. Med tem ko države bivše Jugoslavije se je pa tud že prej nastopal, 
tko da bi reku zadnjih 10 do 15 let. So pa mednarodni sejmi predpogoj za naš sektor, se pravi 
za prodajo v našem sektorju, tako da ali so to sejmi v Italiji ali pa sejmi v Nemčiji, ti so tud med 
najbolj obiskanimi. Zdj letos je bil ta nov sejem v Dubaju, ki je sicer po velikost malo manjši, 
eeee, ampak je specifičen za nek drug trg in ta trg se mal manj udeležuje sejmov v Nemčiji 
oziroma v Evropski Uniji, tko da smo šli še na tega pogledat.  
V: Koliko sejmov letno pa se udeležite? 
O: Mednarodnih eden do dva, slovenski pa enega vsako leto. Zdj je spet tko, to zdj govorim o 
sejmih na katerih se podjetje predstavlja sam, s svojimi sredstvi, so pa še drugi sejmi po svetu 
oziroma po Evropi, katerih se pa distributerji udeležujejo. Teh sejmov je potem več ampak če 
govorimo o sejmih na katere gremo sami so so potem eden do dva na leto mednarodna plus 
dodatni v Sloveniji, ki bo zdaj februarja, tega se pa vsako leto udeležujemo.  
V: Zakaj se odločite za sejemsko predstavitev podjetja? 
O: Zarad prepoznavnosti na tržišču, zard prisotnosti na tržišču, zaradi predstavitve novih 
izdelkov, predvsem iskanja novih kupcev seveda in obveščanja, srečanja s starimi kupci.  
V: Imate poleg tega še kakšne cilje sejemskega nastopa? 
O: Ma kot sem prej reku iskanje novih kupcev, to je vedno prioriteta, ker smo rastoče podjetje. 
Zdj, predstavitev novih izdelkov, vse kar se tiče našega dela, da se nekak vidmo z našimi kupci 
in da tud oni vidjo kaj mi nekaka novega počenmo. Pa tud ozaveščanje o izdelkih samih, eeee, 
mogoče neke predstavitve novih idej o delu naših izdelkov in tako naprej. 
V: Bi rekli, da je sejem za vas najbolj optimalna predstavitev? 
O: Ja, zato ker kupec vidi izdelke pred sabo in jih na ta način tu mi vodimo po izdelku, se pravi 
mu mal pokažemo kje je kaj, mal jih na nek način že šolam, da razmišljajo po naše. Se pravi, 
da ko grejo h konkurentom, da že vidjo kaj mamo mi več in sprašujejo temu primerna vprašanja 
konkurente. Stranka velikrat dostkrat niso taki distributerji, ki bi imel veliko predznanja, zdj mi 
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kot proizvajalci imamo znanja ogromno in to znanje si želimo na teh sejmih v čim večji meri 
prenest na distributerja.  
V: So mogoče kakšne slabosti ali pomanjkljivosti sejmov? 
O: ma ne, sejm je kakorkoli že obračaš je odlična stvar za naše predstavljanje. Se pravi, zdj če 
bi mogu izpostavt eno stvar je pač dejstvo, da je na enmu prostoru tud velik konkurentov, se 
prav obiskovalc lahko že za vogalom obišče našga konkureta. Zdj lahko je to slabo, če je ta 
konkurent močen pa majo ne stvari recimo boljše, kot mi, al pa je to pač dobro ker je lahko ta 
konkurent tud velik slabši in se takoj vidi neko primerjavo. 
V: Precej visokih stroškov pa ne dojemate kot slabost? 
O: Zdj po direktorjevo je to sigurno minus, je pa to jasno strošek ki ga more podjetje investirat. 
Stroški pri prodaji oziroma komerciali so in to je eno od tistih, ki si jih je treba splanirat že na 
samem začetku leta. Je pa tud tko, da velikrat iščemo neke kohezije al pa sodelovanja, 
konkretno s SPIRIT Slovenija, in se nekaterih sejmov poslužujemo tud s njimi. Poskušamo 
potem čim bolj optimizirat te naše nastope, se predstavljamo tud skupaj z drugimi podjetji, da 
zavzamemo večji prostor in zgledamo močnejši.  
V: Kako bi rekli, da digitalizacija vpliva na marketing v vašem podjetju? 
O: Ja, mi mamo kr dost dobr updejtamo našo internetno stran. Zdj internetna stran sma po sebi 
ne doprimere prov zlo velik k prodaji, je pa sigurno eno od orodij za predstavitev. Emmm, 
sredstva kar se tiče komerciale so precej omejna, nimamo posebej določenega človeka za 
komercialo, sta komerciala in prodaja združeni v prodajo. In zdj bom reku tko, ta nov zakon za 
omejevanje podatkov je malo onemogoču te mailinge se pravi je tega dost manj, čeprav zdj to 
zaenkrat še ni sankcionirano se držimo tega. Torej podjetja, ki se mi niso vpisal v bazo jih ne 
obveščam, med tem ko prej sem delal velik tega emailinga, po neki digitalni poti. Ti mailingi 
so mel kr dost dober odziv in na vsak ta mailing so se mi določen stranke javle, tko da zdj ta 
kanal je zdj mal bolj siva cona. Družbena omrežja, zdj prisotni smo na Facebooku ampak 
Facebook sam po sebi zdj ne prispeva neki k prodaji. Facebook tud zdj ni kot prodajno orodje, 
to je zdj ena od podvariant predstavitev, pa tud neka prepoznavnost znamke oziroma 
oblikovanje znamke kot take, da nismo zgolj kot čista fabrka. Mislm sej vsi to počenmo, treba 
se je kazat na vzven. Tuki so ta ordja sicer zelo dobrodošla ampak za prodajo pa, da bi rekel 
direktnega učinka nimajo.  
V: Če primerjate digitalna orodja in klasične sejme, kaj se vam zdi bolj učinkovito? 
O: Zdaj za naš sektor ne bi rekel da digital. Naši izdelki niso zdj ljubki izdelki, k bi bli za 
masovno potrošnjo. So zgolj čisto industrijska namenska zadeva in tuki pri nas je dost bolj 
pomebno da se s strankami dobiš na štiri oči, da se pogovoriš o konkretnih stvareh. Tuki 
digitalni svet ni tako prodajno učinkovit kot pa klasični sejmi. 
V: Pravite, da je pri vas bolj pomemben osebna, neposredna komunikacija s strankami? 
O: Ja pri nas je res velik osebne komunikacije. 
V: Nameravate v prihodnosti povečat število sejmov? 
O: Eeee, ja se veča počasi s priložnostmi, z možnostmi. Se pravi začel smo s sejmom IBA v 
Nemčiji, štiri leta nazaj smo prvič šli na milanski sejem in letos, trtje naš mednarodni je Dubaj. 
Tako, da vsako leto dodajamo te sejme, tud število teh sejmov je omejeno, glih vsak mesec se 
ne da it na nek sejem, nekje v srednji prihodnosti so tudi neki ameriški sejmi ampak seveda 
tako naprej, do takrat moramo še kar nekaj stvari postorit tuki pri nas, da bo pač izdelek sam 
kot tak primeren za te druge trge.  
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V: Ste mogoče že slišali za virtualne sejme? 
O: Ne, nisem še.  
V: Torej to so sejmi, ki temeljijo na digitalni platformi, njihova glavna prednost pa je da so 
dostopni kar prek računalnika ne glede na čas in lokacijo, so pa posledično tudi precej cenejši. 
Mislite, da bi to imelo potencial za vas? 
O: Hja, tuki bi še enkrat poudaru, da ko pride obiskovalec na klasičen sejem, recmo, tuki je 
vzad en kup ene mehanike , ki jo je fino pokazat temu kupcu, temu distributerju, obrazložit in 
tko naprej. Ne znam si čist dobr predstavlat kako bi ta digitalni sejem to prikazoval, lahko si 
predstavlam kako to deluje če nekdo kupuje plastenko vode al pa ne vem, take manj kompleksne 
bolj osnovne stvari. Ne vem, se pravim, ne vem kako to zgled, v kakšni obliki je , seveda vsaka 
stvar lahko načeloma doprinese k nečemu ampak v tej fazi si ne znam dobr predstavlat kako bi 
to delovalo in moj odgovor bi bil verjetno v tem trenutu bolj ne. 
V: Kakšen delež marketinškega proračuna namenite sejmom?  
O: Nekje 60% sigurno. Za ostalo so brošure, katalogi, zdj za naslednje leto se predvideva tud 
snemanje nekih videov in tako no.  
 
V: Se ta deleže v zadnjih 5-10 letih večja ali manjša? 
O: Se ne veča drastično ampak ja glede na to kam gremo in kok se širimo. 
 
PODJETJE G 
V: Koliko časa že nastopa na sejmih?  
O: Pomoje da kr, bomo rekli, tm ene 15, 20 let.  
V: Na katerih sejmih? 
O: Mi, pokrivamo trg Slovenije in bivše Jugoslavije, tako da mi organiziramo sejme na tem 
področju. Sodelujemo pa tud na drugih sejmih, predvsem v Nemčiji, kjer smo povabljeni 
predvsem kot predstavniki s tega področja, samo tistga pa mi ne organiziramo.  
V: Koliko sejmov se udeležite povprečno v enem letu? 
O: V povprečju se udeležimo, dejmo rečt, 4 do 5 sejmov. 
V: Kakšni so vaši glavni razlogi, da se udeležite sejma? 
O: Prvi za nas najbolj pomemben razlog, ker je pač firma tako organizirana, da vsaka hčerinska 
družba, pokriva svoj marketinški trg in mi smo pač na temu trgu odgovorni, da informiramo 
oziroma predstavljamo podjetje in informiramo naše kupce, obstoječe in potencialne, se pravi, 
da se predstavljamo. To je prvi, pol ta drugi so pa tisti klasični, da povabmo kupce, da nas 
pridejo obiskat, da srečamo mogoče kakšne nove kupce, da imamo kakšne sestanke sploh če 
gre recimo za srbski trg, da nas tm obiščejo, da ne hodijo sem. To je v glavnem to. 
V: Torej je veš glavni cilj sejma predstavitev podjetja in osebna komunikacija s strankami? 
O: Tako ja, to bi blo najbolj, mislm, najbolj pomembno.  
V: Si kdaj zastavite še kakšne specifične cilje glede na posamezne sejme? 
O: Ma mislim, da ne, to je to, kr neka taka klasika. 
V: Vidite v sejemskih predstavitvah tudi kakšno pomanjkljivost? 
O: Ja če bi tko reku, slabost bi reku da če ni glih kakšnega kiksa je za mene ni. Ampak če bi pa 
reku tko, da je pa mogoče včasih tisti čas, ki ga imaš na razpolago včasih z določeno osebo, ki 
te obišče ali ki je bil napovedan, je velikokrat zelo prekratek. Zato ker se lahko zgodi da si ti v 
naprej dogovorjen al pa da se kdo najavi, si potem uspeš vzet premalo časa za njega, nekateri 
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imajo večja pričakovanja, da se boš posebi posvetil njim. Zdj pa mi smo bom rekel zadnje čase 
vse bolj popularni in velik ljudi pride v enem dnevu. Ne glede na to da smo povečal mal ekipi 
je ta čas, se mi zdi, včasih zlo nehvaležen, ko vidiš da drugi trkajo na vrata oziroma stojijo tam 
pred tabo pa se jim ne moreš posvetit zdj tako kot bi si želel. To je ena taka pomanjkljivost, ki 
jo jst vidim. Slabost kot taka je tud s časom povezana, da ne uspeš predstavit tiste ta prave slike, 
ki si jo želel. Zdj pa vse ostalo, kar se pogovarjamo, da je premal obiskovalcev, da je premal 
razstavljavcev, to pa niso slabosti sejma ampak, so organizatorji krivi. 
V: Kako vidite, da je digitalizacija vplivala na vaše podjetje? 
O: Bi rekel, da je isto, mi smo kle precej starokopitni še, ne izkoriščamo tega, kukr bi lahko, 
ker zaenkratnam še s temi metodami, ki jih imamo oziroma z obstoječim načinom trženja nam 
je dovolj. Zdj mogoče še to nisem povedu, da eno so sejmi eno pa konference in se tud tm dost 
predstavljamo. 
V: Katera so pa digitalna orodja, ki jih uporabljate za marketing podjetja? 
O: Ja zdj trenutno nobenga, ker nismo točno sigurni, če lahko te newsletterje pošiljamo recimo 
k smo jih včasih, zdj s temle varstvom osebnih podatkov. Ampak če to pozabmo mamo 
newslettre, ampak ne tiste pogoste, potem smo vabljeni na razne oddaje in smo tm predstavljeni 
kaj delamo… 
V: Spletno stran tudi uporabljate? 
O: Ja spletna stran je pa klasika, zdj da bi to oglaševali prov posebi ne, mamo pa vse gor na 
spletni strani. 
V: Socialnih omrežji pa ne uporabljate? 
O: Ne, nimamo, oziroma ga ne vzdržujemo, neki mamo ampak ne uporabljamo tega.  
V: Boste v prihodnosti začeli uporabljati digitalna orodja za podporo sejmom oziroma za 
marketing? 
O: Absolutno bomo šli v to digitalizacijo, oziroma oglaševanje pa predstavljanje v vsakem 
primeru, tud mi se tega zdj ne branmo, vemo da bo to. Ampak ne bomo pa opustil sejmov. 
V: Imate namen povečati število sejmov? 
O: Ja mi bomo povečali število ko bo za to primeren čas, zdj recimo v Bosni smo bli enkrat 
pred leti ampak ni, ni primernega sejma, ko pa enkrat bo al pa če bo še kakšne na tem našem 
trgu pa bomo sigurno šli tud tja. Da bi pa zdj meli, da bi kakšen sejem obstaju pa da ne bi hodli 
pa bi rekli zdj bomo pa šli, tega pa ni. Se prav, ko bo treba, ko bo trg to pokazal se bomo 
udeležili. 
V: Na splošno se vam zdi da sejmi pridobivala ali izgubljajo na pomenu? 
O: Eeeee, jst tko osebno mislm, da kvečjem pridobivajo, ampak res gledam zdj samo naši firmo, 
se pravi mi imamo enako ali več obiska, enako ali več dobrih stikov, enako ali več nekih 
potencialnih možnosti, tako da bi reku, da bi zdj to upadalo, ne. Zdj je pa res, da če je nek sejm 
ful slab pa slabo obiskan, da bi reku da je tm zdj ful možnosti jih ni, ampak manj kot nč jih ne 
more bit, na takih sejmih k so zlo slabo obiskani, k vsi tarnajo da so visoki stroški, po navad mi 
kr dobimo kakšen stik k ga potem tud realiziramo in to je potem za nas že uspeh. Mi ne 
prodajamo strojev po sto evrov, tako da so to stiki ki jih dobimo in so dolgoročna naložba. 
V: Ste mogoče že slišali za virtualne sejme? 
O: Sem slišal ja. Nisem pa tega, mislm ne vem sploh kaj to je. 
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V: Torej to so sejmi postavljeni na digitalni platformi in se jih obiskovalci in razstavljavci lahko 
udeležijo v virtualnem prostoru, ne glede na lokacijo ali čas. Mislite, da bi za vas to imelo 
potencial? 
O: Ja mi, lejte vsaka taka zadeva je okej, al pa je nek potencial. Samo mi mamo tukej če zoožam 
naš trga na samo Slovenijo, to je tko blizu vse, da mamo tedensko obiske kupcev. Mamo zlo 
zanimivo proizvodnjo in to je ta bistvena prednost, ki je noben v Sloveniji nima al pa na širšem 
področju. Zdj bi blo pa škoda da bi mi to posneli in bi tm čez monitor to gledal. 
V: Kakšen delež marketinškega proračuna namenite sejmom? 
O: Zdj bom reku ene 50 procentov, al pa med 50 in 60 bolj. 
V: Se ta deleže v zadnjih 5-10 letih večja ali manjša? 
O: Veča se, veča se. Je pa odvisen od uspeha našega, ker je jasno da ni to premo sorazmerno. 
Če kj več zaslužmo, če kj več ostane si potem kakšno dodatno zadevo planiramo. Je pa res da 
drugi rečejo, vsaj mi mamo tak občutek, da ni več tega smisla v sejmih, ampak naša konkurenca 
je kr dobro prpravljena in mi tud mormo seveda temu sladit, tko da potem kr en druzga mal 
bom reku spodbujamo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
